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VOOR HET MARKTSTRATEGISCH BELEID
§ 1 INLEIDING
De economische litteratuur is rijk aan beschouwingen over het verband tus-
sen de prijs en de vraaghoeveelheid of het afzetkwantum van een goed. Deze
rijkdom is vermoedelijk ontstaan uit het feit dat de materie zeer gecompli-
ceerd is en dat iedere bijdrage tot een dieper inzicht in de economische
wereld met belangstelling wordt tegemoet gezien.
De noodzakelijke bepaling dat het kader - waarbinnen het onderzochte
verschijnsel zich afspeelt - ongewijzigd blijft, of anders gezeg(1: de onver-
mijdelijke ceteris paribus clausule, heeft tot nu toe de toepassing van de
verworven inzichten zeer bemoeilijkt. Zo construeert bijv. van de Woestijne 1
een algemene vorm van de vraagfunctie. De algemene vorm werd onder
andere verkregen, doordat aan veranderingen in de concurrerende activiteit,
en de invloed ervan op de vraag, wordt voorbijgegaan. De door van de
Woestijne gebruikte voorbeelden om (de toepassingsmogelijkheden van) zijn
theorie te demonstreren zijn dan ook zo gekozen, dat de invloed van de con-
currerende activiteiten buiten spel blijft. Maar in de regel - behalve in het
geval van monopolie - is de activiteit van de concurrentie mede bepalend
voor het effect van de prijswijziging op het afzetkwantum.
Heertje 2  gaat  op deze kwestie  diep  in,  en  komt  tot de slotsom,  dat  de
betrekkelijke rust op het gebied van de prijzen een gevolg is van de machts-
posities die de concurrenten op de markt hebben verworven. Volgens Heertje
zou een prijswijziging pas kunnen worden doorgevoerd nadat een wijziging
in de machtsverhouding heeft plaatsgevonden. Voor zover er in het kader
van een ongewijzigde machtsverhouding toch nog sprake zou zijn van wijzi-
gingen in de prijzen, spruiten deze voort uit een onvolledige kennis van de
marktsituatie bij de aanbieders. Heertje spreekt in dit verband van 'tast-
prijzen'. Onder gelijkblijvende omstandigheden, en bij een volkome
n kennis
van de marktsituatie, zou er sprake zijn van optimale prijzen en hoeveelheden
voor de aanbieders. Bij Heertje valt de machtsverhouding onder de ceteris
paribus bepaling, welke betrekking heeft op een werkelijke situatie op een
bepaald moment. Die situatie verandert echter continu. Om dit goed in te
1.  Woestijne van de, W. J., Een algemene vorm van de vraagfunctie met toepassings-
mogelijkheden voor practische marktanalyse en verkoopcontr6le. Leiden 1953.
2. Heertje, A., De prijsvorming van consumptiegoederen op oligopolistische markten.
Leiden 1960.
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kunnen zien, wordt nader ingegaan op de term 'machtspositie'. Heertje 3
zegt hierover: 'De economische macht komt tot uitdrukking in de greep
die de aanbieder op de consument heeft. De mate waarin de producent de
consumentendecisies weet te beinvloeden, kan daarom als een maatstaf voor
de economische macht van de producent warden gehanteerd'. En over de
wijze waarop die decisies kunnen worden beinvloed zegt hij op biz 94: 'Men
zal bijv. door het voeren van reclame en het differentieren van de produk-
ten trachten, de greep op de consument te verstevigen'.
In 1955 schreef Verdoorn 4: 'De tijd is rijp voor een theorie van de ver
koop. Als het centrale probleem van deze theorie geldt de vraag: hoe onder
inachtneming der randvoorwaarden, de instrumenten der verkooppolitiekdienen te worden gecombineerd, opdat de huidige winst zo groot mogelijk
wordt'.
Onder randvoorwaarden verstaat Verdoorn: de concreet gegeven moge-lijkheden, zoals de technische capaciteit, de beschikkingsmogelijkheid over
arbeid en grondstoffen, de organisatorische mogelijkheden en de financiele
positie; en de nevendoeleinden (om de toekomstige winst niet in gevaar te
brengen), zoals handhaving resp. uitbreiding van het marktaandeel, ont-
moediging van de potentiele concurrentie, ongedeeld beheer, public relations
en ethische codes. Onder instrumenten der verkoop rangschikt hij de prijs,
de kwaliteit, de verkoopbevordering en het assortiment. Deze opsommingvan de randvoorwaarden en instrumenten spruit voort uit de gekozen beper-king; Verdoorn heeft nl. het oog op een theorie van de verkoop door de
producent.
Uitde verschillende boven aangegeven overwegingen mag men conclu-
deren, dat er behalve de verkoopprijs nog andere verkoopinstrumenten zijn;en bovendien dat de variatiemogelijkheid in de verkoopprijs nog beperkt isdoor de verworven machtsposities van de elkaar beconcurrerende onder-
nemingen. Het feit dat de ondernemer naast de verkoopprijs over andere
verkoopinstrumenten beschikt is belangrijk, omdat de kans op verwezen-lijking der doeleinden in het algemeen met het aantal middelen toeneemt.
Een voorbeeld moge dit verduidelijken.
Gesteld dat de producent zich heeft voorgenomen om zijn marktaandeelmet  10 % te vergroten, en dat hij alleen de prijs als middel kent om dit
doel te bereiken, dan is het goed denkbaar dat de daartoe vereiste prijsver
laging in meer dan 66n opzicht onaanvaardbaar blijkt te zijn. Uit het oog-
punt van de bedrijfswinst gezien, kan het nadelig effect van de prijsverlaging
3. Heertie, A., T.a.p. blz. 90.
4.  Vet:doorn, P., Elementen ener theorie van de verkoop in Maandblad voor Aceoun-tancy en Bedrofsbuisboudkunde, maart 1955.
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op de winstmarge het gunstig effect ervan op de afzetvergroting overscha-
duwen. En vanuit de machtsverhoudingen bezien, kan een te scherpe prijs-
daling wellicht aanleiding vormen tot gelijksoortige maatregelen bij de con-
currenten, waardoor het gestelde doel niet wordt bereikt. Kent de produ-
cent daarentegen, behalve de verkoopprijs, nog andere instrumenten, dan
kan men zich voorstellen dat hij het effect van een minder in het oog
lopende prijsverlaging weet te versterken bijv. door middel van een kwali-
tatieve verbetering van het produkt of door een meer intensieve reclame-
activiteit. De kans dat het gestelde doel nu w61 op rendabele wijze bereikt
zal worden is, met de hantering van meer instrumenten, zeker toegenomen.
Een gegeven combinatie der verkoopinstrumenten wordt vaak als marketing-+ ---- W. I.#i-
mix aangeduid.
§2 ENKELE OPVATTINGEN OVER HET
ONDERNEMERSDOEL
In de vorige paragraaf werd naar voren gebracht dat de ondernemer over
verschillende verkoopinstrumenten beschikt om het gestelde doel na te
streven. Maar welk doel zal de ondernemer zich in het algemeen stellen?
Het antwoord op deze vraag is belangrijk orndat de keuze van de middelen
naar aard en omvang hiermede direct samenhangt.
Voor de beantwoording van deze vraag zal een aantal auteurs worden
geraadpleegd. De meest geuite veronderstelling in de litteratuur is wel deze,
dat de individuele ondernemer streeft naar maximale winst; zij het dan ook
dat dit thema in tal van variaties tot uitdrukking is gebracht.
Fellner 5 bijv. veronderstelt  dat  niet de individuele winst,   doch  de  ge-
zamenlijke winst van de branchegenoten wordt gemaximaliseerd. De vrees
voor 'cut-throat competition' heeft volgens hem een zekere mate van samen-
werking tussen de elkaar beconcurrerende aanbieders ten gevolge. Rothschild
en  Enke 6 houden staande  dat de ondernemers alleen  dan  naar  maxi-
male winst streven, wanneer de aanbodsituatie op de markt van dien aard
is, dat een uiterst scherpe winstberekening is geboden.
Door Gordon, Reder en Boulding 7 wordt het streven naar winstmaximali-
satie in twijfel getrokken of zelfs ontkend. Volgens hen zou de ondernemer
een gedeelte van de mogelijke geldwinst opofferen om de mogelijke risico's
- verbonden aan een streven naar een maximum - te ontlopen.
5. Andriessen, J. E., De ontwikkeling van de moderne priistheorie. Leiden 1955,
blz. 130.
Heertje, A., T.a.p. blz. 78.
6. Andriessen, J. E., T.a.p. blz. 129 en 149.
7. Andriessen, J. E., T.a.p. blz. 151 en 152.
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Ook bestaan er beschouwingen waarin wordt aangenomen, dat de aan-
bieders streven naar een maximale omzet. Door Baumol 8 wordt dit streven
verklaard uit het feit dat de ondernemers zich meer interesseren voor de
mogelijkheid om steeds stijgende hoeveelheden te verkopen bij een gelijk-
blijvende prijs, dan voor het verband tussen de prijs en de verkoopbare hoe-
veelheid. Dit zou onder meer verband houden met hun geringe bereid-
heid om iedere keer opnieuw de prijzen van hun produkten aan te passen
aan de steeds wisselende marktsituatie.
Uit andere onderzoekingen - gericht op de overwegingen van de onder-
nemers bij de vaststelling van hun verkoopprijzen - zou zijn gebleken, dat
zij er zich meer om bekommeren een faire winst (= redelijke opslag op devolledige kosten) te rnaken, dan om het uiterste voordeel te bereiken. Wat
onder 'fair' en 'redelijk' verstaan moet worden blijkt echter voor velerlei
interpretatie vatbaar te zijn.
Vermoedelijk zijn de opvattingen, die van het (individuele) maximale
winststreven afwijken, ingegeven door de zorg om de toekomstige winst niet
aan te tasten, of anders gezegd, uit vrees voor winstderving in de toekomst.
Tegenover een uitspraak van Hicks 9  dat de grootst mogelijke winst  van
het monopolie een rustig leven is, kan een mening van Scitovsky 10 worden
geplaatst, dat veelal de eerzucht van de ondernemer een prikkel vormt om
het maximum te bereiken. Scitovsky 11 aanvaardt het maximum winststreven
overigens eerder als werkhypothese dan als algemene regel. In de gegeven
meningen komt het tijdselement niet aan bod. Andriessen schrijft daaren-
tegen ergens, dat de ondernemer streeft naar een maximalisatie van de gedis-
conteerde winsten voor alle binnen zijn gezichtskring liggende perioden.
Men zou het misschien ook zo uit kunnen drukken, dat de ondernemer
streeft naar maximalisatie van de winst in de perioden die hij in zijn be-
schouwingen betrekt. Verdoorn 12 maakt terecht een onderscheid tussen de
doelstelling op korte en op lange termijn. 'De hypothese van de winstmaxi-
malisatie bezit in de regel daarom alleen maar realiteitsgehalte als doel-
stelling op lange termijn. Winstmaximalisatie op korte termijn wordt veelal
pas nagestreefd nadat aan een aantal andere doelstellingen (nevendoeleinden)
is voldaan'.
Winst kan worden uitgekeerd of gereserveerd. De uitkering ervan ge
8. Andriessen, J. E., T.a.p. blz. 147.
Heertie, A., T.a.p. blz. 78.
9. Andriessen, J. E., T.a.p. blz. 149.
10. Scitovsky, Tibor, Welfare and competition. London 1951, blz. 147.
11. Scitovsky, Tibor, T.a.p. biz. 111.
12.  Verdoorn, P., Het commerciele beleid bij verkoop en inkoop. Leiden 1964, btz. 210.
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schiedt aan de aandeelhouders en aan andere bij de onderneming betrokken
personen. De reservering van de winst kan ofwel geschieden met het oog op
uitkeringen of investeringen in de toekomst (bestemmingsreserves); ofwel
voor de vorming van fondsen ter versterking van het weerstandsvermogen
van de onderneming (algemene reserves). De gerealiseerde winst zal op een
of andere wijze over deze bestemmingen worden verdeeld.
Van de winstomvang, zijnde het verschil tussen opbrengst en kosten, en
de verdelingswijze hangt het af, in welke mate aan de wensen van verschil-
lende belangengroepen, zoals aandeelhouders, personeel, consumenten, cre-
dietverleners, en dergelijke wordt tegemoetgekomen. Een bevredigende ver-
houding tot deze groepen is onontbeerlijk voor het voortbestaan van de onder-
neming. Vandaar ook dat de ondernemer bij die verdeling ervoor zal zorgen
dat met de uiteenlopende belangen zodanig wordt rekening gehouden, dat
de beste waarborgen worden geschapen voor het voortbestaan van de onder-
neming.
1 Winst wordt dus niet steeds en in volle omvang om de winst zelve
i nagestreefd, maar veeleer om de positie van de onderneming zo sterk moge-
i lijk te maken. Het lijkt daarom reeel om het streven naar een versteviging
1 van de machtspositie als uitgangspunt te nemen. Dit streven is nauw ver-
want aan het streven naar winstmaximalisatie omdat de winstomvang -
zoals gezien - mede bepalend is voor de mate waarin met de diverse
belangen rekening kan worden gehouden. Op korte termijn gezien kan
deze versteviging van de machtspositie worden bereikt door maatregelen
gericht op verschillende doeleinden, zoals:
- uitbreiding van het marktaandeel,
- verbetering van het arbeidsklimaat,
- modernisering van de technische outillage, en dergelijke.
Indien de onclernemer bijv. binnen het kader van deze nevendoeleinden uit
verschillende programma's met uiteenlopende winstresultaten kan kiezen, zal
zijn keuze zeer waarschijnlijk vallen op het program met de beste winstvoor-
uitzichten. Rekening houdende met het winstmotief kan men zeggen, dat de
ondememer, binnen het kader van het streven naar een versterking van de
machtspositie, de ondernemingswinst op korte termijn tracht te maximali-
' seren. De maatregelen om dit doel te bereiken kunnen dus onder meer ge-
legen zijn in het produktietechnische, het commerciele, het financiele en
het soc:iale vlak. Op een of andere wijze zullen die maatregelen dus hun
invloed doen gelden op het economisch resultaat via een wijziging in de
kosten- en/of opbrengstfactoren. Het verband tussen het economisch resul-





waarin: ER = het economisch resultaat,
x = het afzetkwantum,
p = de verkoopprijs,
v = de variabele kosten per eenheid produkt, en
C = de overige of 'vaste' kosten.
In deze studie wordt de aandacht beperkt tot de maatregelen in het com-
merciele vlak; in het bijzonder op het gebied van de verkoop. De middelen
waarover de producent beschikt om op clit gebied het economisch resultaat
te beinvloeden, noemt men de verkoopinstrumenten.
Onder verkoopinstrumenten rekent men onder andere:
1 - de kwaliteit,
- de reclame,
- het assortiment,
, - de verkoopprijs,
- het distributiekanaal,
- de verkoopstaf,
- rabatten voor de handel, en
- overige middelen tot bevordering van de samenwerking met de handel.
Een gegeven combinatie van (leze instrumenten wordt, zoals in de vorige
paragraaf al is opgemerkt, ook marketing-mix genoemd. De verkoopinstru-
menten zijn gericht op een beinvloeding van de omzet (x.p), terwijl de
hantering ervan tevens de kosten    (x.v   en C). beinvloedt. Tegenover   de
positieve invloed van een omzetverhoging op het economisch resultaat
staat in het algemeen de negatieve invloed van de kostentoename. Schema-
tisch kan de inwerking van de verkoopinstrumenten (I) op het economisch
resultaat (ER) als volgt worden voorgesteld:
+
rplverkoopprijs
_ _ _ _ _ _ _ _                                  J  
      omzet     1
overige
1         1 variabeleverkoop-
.- v  3 kosten   , ERinstrumenten ....,1.     -   .     x
C               r  vaste     J
kosten  )
Fig. 1. De invloed van de verkoopinstrumenten
op het economisch resultaat
De positieve invloed van de verkoopinstrumenten (I) op de toename van de
omzet (x.p) komt pas tot uiting, zodra de gebruiker er op reageert.  De toe-
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name van het afzetkwantum (x) voor produkt A impliceert immers een van
de volgende veranderingen in het gedrag van de consument:
1. een niet-gebruiker van het betreffende produkt gaat over tot aankoop
van het door producent A aangeboden artikel,
2. een gebruiker van een overeenkomstig, doch concurrerend product C
gaat in op het aanbod van producent A, of
3.  een gebruiker verhoogt zijn consumptie van artikel A.
Deze gedragswijzigingen veronderstellen een (ten opzichte van andere be·
stedingen) toegenomen appreciatie voor artikel A bij de gebruiker. Het effect
van een toegenomen appreciatie behoeft echter lang niet altijd in een koop.
actie (actieve reactie) van de consument tot uiting te komen, maar kan even-
goed beperkt blijven tot grotere ongevoeligheid van de consument voor een
stijging van de verkoopprijs (p) van A o f voor een verhoogde activiteit van C.
Van de meeste instrumenten uit de marketing-mix is het effect primair
gelegen in een toename van de waardering bij de consument voor het door
de producent aangeboden produkt. Op deze versteviging van de 'greep op
de consument' wordt in de volgende paragraaf dieper ingegaan.
§3 DE GREEP OP DE CONSUMENT
Voor het verdere betoog is een toelichting op het begrip 'greep op de con-
sument' van zeer groot belang. Voor iedere consumptiehuishouding kan
een zogenaamde bestedingsvergelijking worden opgesteld, in deze vorm:
B= Plql + P2q2 +  · · · · Pmqm +b                      (1)
waarin B het beschikbare bedrag gedurende een bepaalde periode voorstelt;
en p en q resp. de prijzen en de hoeveelheden van de in de huishouding
te verbruiken goederen in die periode, en b het te sparen bedrag.
Houdt men geen rekening met de handel, dan kan men stellen, dat de
afzet van de producent van artikel i gelijk is aan de door de consumenten
gekochte hoeveelheden i. Men kan dan schrijven:
n
Xi =    Z qu
j=l
waarin: Xi  = het afzetkwantum van artikel i,
qi i = de gekochte hoeveelheden van artikel i door consumptie-
huishouding j, terwijl:
j   = alle consumptiehuishoudingen 1. . . .n,i n het afzetge
bied van producent i.
7
qi kan gelijk zijn aan nul. Dit betekent dan, dat het id. artikel aan deze
huishouding wel bekend is, maar dat men - om welke reden dan ook -
in de beschouwde periode van consumptie afziet. Aan een primaire voor-
waarde tot de verkoop van artikel i aan deze huishouding heeft de aanbieder
wel voldaan. Hij heeft er immers voor gezorgd, dat zijn artikel in de be-
stedingsvergelijking van deze huishouding is opgenomen. Daardoor is zijn
positie gunstiger dan die van zijn concurrent wiens artikel niet binnen de
aandachtssfeer van deze huishouding is gekomen. Zelfs bij afwezigheid
van eeIMichtbaar resultaat (qi = 0) kan er toch van een zekere machts-
positie sprake zijn; er valt dan ook een onderscheid te maken tussen een
actuele en een potentiele gxeep op de consument.
Neemt men eenvoudigheidshalve aan, dat slechts twee aanbieders A en C
de verkoop van produkt i behartigen, dan kan de actuele greef op de con-
sument van A worden voorgesteld door de verhouding:
XA
XA + X '
waarin: XA = het afzetkwantum van het artikel van A, en
XC = het afzetkwantum van het artikel van C,
terwijl:   fixi  =  xA  + xe.
Noemt men: VA en VAC het aantal bestedingsvergelijkingen waarin resp. het
artikel van A en de artikelen van A zowel als van C zijn opgenomen, dan
kan de potentiele greep op de consument worden voorgesteld door de ver-
houding:
( A  +  VAC ·    - XA
XA + XC
waarin: qi =  de gemiddelde verbruikshoeveelheid van produkt i in een
consumptiehuishouding.
Behalve Moor de opname in de bestedingsvergelijkingen, welke samen-
hangt met de verkrijgbaarheid en de bekendheid van het artikel, wordt het
afzetkwantum ook bepaald door de waardering die het artikel op de markt
(bij het opstellen van de bestedingsvergelijkingen) ontmoet. Een andere in-
dicatie voor de greep op de consument wordt dan ook gevormd door het
niveau van deze waarderingen zelf.
De waardering van een verbruiker voor een artikel wordt onder andere
bepaald door zijn opvatting over het relatieve nut ervan voor zichzelf of voor
zijn huishouding. Voor de volgende beschouwingen is het dienstig om de
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waardering voor het artikel meetbaar te maken. Men kan het dan zo zien,
dat als bruikbare maatstaf voor deze waardering uitgegaan zou kunnen wor-
den van de hoogste prijs, waarvoor men in feite bereid is te kopen. Belialve
van zijn opvatting over het nut is deze waarclering van de consument ook
nog afhankelijk van zijn inkomen, het prijsniveau van de beschouwde goede-
rensoort en de prijzen van de goederen waarmee hij andere behoeften kan
bevredigen. Men kan dus schrijven:
P,i = f (Qi; Y; py; pz)                                    (2)
waarin: p't  = de waardering van de consument voor goed i,
Qi = de opvatting van de consument over het nut van goed
i voor zichzelf of voor zijn huishouding,
Y  = het inkomen van de consument,
py = het prijsniveau van de beschouwde goederensoort, en
p,  = de prijzen van de goederen, waarmee andere behoeften
worden bevredigd.
Algemeen wordt aangenomen 13 dat de consument streeft naar een zo groot
mogelijke behoeftenbevrediging. Binnen het kader van zijn inkomen (en
gegeven de verkoopprijzen) zal de consument dus trachten om zijn keuze
uit de hem aangeboden goederen en diensten zodanig te bepalen, dat het nut
ervan voor hem of zijn huishouding wordt gemaximaliseerd. Of anders ge-
zegd: de consument streeft naar een maximaal positief verschil of naar een
zo gunstig mogelijke verhouding tussen de geldelijke waardering van de door
hem te kopen goederen en diensten en het te besteden gedeelte van zijn
inkomen.
m
Die geldelijke waardering is gelijk aan:    Z   qi·p'i
i=1
m
En het te besteden bedrag: Y - b, is gelijk aan   Z    qi·pi
i=1
Hierin zowel als in onderstaande formule geldt, dat
qi  = de aankoophoeveelheid van artikel i in de huishouding van de con-
sument in een bepaalde periode, 14
13. Heertie, A., T.a.p. blz. 11.
14. Voor een beschouwing over het optimale aankoop- of verbruikskwantum, zie
appendix    1.
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p'i = de waardering van de consument voor artikel i,
pi  = de prijs van artikel i, en
i  =  de door de consument te kopen artikelen (1 . . .m)i n d e beschouwde
periode.








Als de prijs (p) van een artikel hoger ligt dan de prijs die de consument
er maximaal voor zou willen betalen, dus als p > p', dan zal de consument
van de aankoop van dat artikel afzien. Geldt daarentegen dat p' ) p, dan
bestaat er een kans, dat het artikel wel door hem zal worden gekocht. Heeft
de aankoop van de consument betrekking op een keuze uit concurrerende
produkten, dan mag men veilig aannemen dat de keuze valt op het artikel
waarbij het verschil tussen p' en p op het moment van de aankoop zo groot
mogelijk is. De mogelijkheid is niet uitgesloten, dat niet het verschil tussen
waardering en prijs (p'-p) maar hun onderlinge verhouding (p'/p) bepalend
is voor de keuze van de consument. Met dit verschil in uitgangspunt behoeft
echter geen rekening te worden gehouden, omdat beide veronderstellingen
meestal tot dezelfde consumentenbeslissing zullen leiden. Deze opvatting kan
met een eenvoudig voorbeeld worden toegelicht.
Stel dat de keuze betrekking heeft op de artikelen         A                  B
en dat voor een bepaalde koper geldt: p' = 150 en p' = 130
en dat de prijzen gesteld zijn op: p = 120 en p = 120
dan valt de keuze op A, omdat het surplus = 30 3>    10
Zelfs al zou A zijn prijs verhogen tot 130, dan blijft de consument in dit
voorbeeld bij de gedane keuze; omdat dan nog steeds geldt dat het surplus
van A groter is dan het surplus van B.
Het positief verschil tussen p' en p wordt het consumentensurplus ge-
noemd. Dus:
p'-p=S
waarin: s = het consurnentensurplus.
Het feit dat er bij de consument voor een bepaald artikel een consu-
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mentensurplus bestaat impliceert dus nog niet, dat de betreffende consu-
ment op het aanbod van de producent zal ingaan. Zijn keuze wordt ten
slotte ook bepaald door de prijzen en de waarderingen voor de concurrerende
goederen; bijgevolg door het beleid van de mededingers.
Uit het bovenstaande blijkt,  dat de aanbieder op twee principieel vcr- -    .
Sfhillende -wijzen  zijn  greep  op de markt kan verstevigen.   Op de eerste
plaats door ervoor te zoigen, dat zijn produkt of gamma van produkten op
grotere schaal zodanige bekendheid geniet, dat zijn aanbod in meer beste-
dingsvergelijkingen wordt opgenomen. En, op de tweede plaats door middel
van een vergroting van het consumentensurplus voor de door hem aange-
boden goederen. Het consumentensurplus neemt toe, als de waardering van
de consument stijgt, terwijl de verkoopprijs in geringere mate toeneemt,
gelijk blijft of afneemt; en als de gevraagde verkoopprijs lager wordt gesteld,
terwijl de waardering in geringere mate afneemt of gelijk blijft. De activiteit
van de aanbieder gericht op een grotere bekendheid van zijn aanbod kan in
het algemeen een zodanige vorm krijgen, dat deze tevens bijdraagt tot een
hogere waardering op de markt voor zijn produkten. In die consumptie-
huishouding waar het producentenaanbod bekend geworden is en in de be-
stedingsvergelijking is opgenomen, is er voor een niet-bestaande waardering
immers een positieve waardering (p' > 0) in de plaats gekomen.
Bij een gelijkblijvende verkoopprijs (Pi) mondt een stijging in de con-
sumentenwaardering (A p'i) uit in een vergroting van het consumenten-
surplus (A si):
p'i + A p'i-p=S i+A S i
De consumentenwaardering voor artikel i is volgens vergelijking (2) gedeelte-
lijk afhankelijk van factoren, die buiten de invloedssfeer van de individuele
aanbieder liggen, zoals: het inkomen van de consument, het prijsniveau van
de beschouwde goederensoort en de prijzen van goederen, waarmee andere
behoeften worden bevredigd. Indien de prijswijziging betrekking heeft op
goederen, waarmee andere behoeften worden bevredigd, zeker als de aan-
kopen een relatief belangrijk deel uitmaken van het huishoudbudget, dan
betekent een prijsverandering daarin niet minder dan dat er voor het be-
schouwde goed meer of minder geld ter beschikking komt, al naar gelang
de wijziging een verlaging dan wel een verhoging van de 'overige' prijzen
betekent. Een gevolg hiervan is dus een vergroting resp. een vermindering
van de consumentenwaardering voor het beschouwde artikel i. Voor tal
van goederen geldt echter, dat de wijziging in de overige prijzen geen
enkele invloed heeft op de waarde van p'i; nl. voor die goederen, welke
buiten de interessesfeer of koopmogelijkheden liggen van de consument, zoals
11
bijv. vlees voor een vegetarier of een luxe sportwagen voor een lage in-
komenstrekker.
Beschouwt men de invloed welke de aanbieder op de consumentenwaar-
dering voor zijn goed i kan hebben, dan blijkt, dat drie factoren, nl. de
inkomens van de consumenten (Y), het prijsniveau van de beschouwde
goederensoort (py) 15 en de 'overige' prijzen (pz) voor hem een gegeven
vormen. De vierde factor, de nutsopvatting van de consument voor artikel i,
kan hij echter wel via zijn verkoopinstrumenten beinvloeden. Deze nuts-
opvatting kan bovendien door andere invloeden worden gewijzigd, waar-
onder: veranderingen in levensgewoonten, verschijning van nieuwe pro-
dukten en diensten, en collectieve reclame.
De inwerking van al deze factoren op de consumentenwaardering resp.
het consumentensurplus zou als volgt schematisch kunnen worden voor-
gesteld:
i         opvatting van
........g: woonten de consument
 _0 .     over het nut (Qi) ,van artikel i• collectieve
reclame
•   inkomen van (y)
de consument, nicuwe consumenten-
producten  +. waardering•   prijsniveau van
(P'i)de beschouwde   (p  )I
verkoop- goederensoort Y consumenten-
surplus
instrumenten van                                                                                  -   si
producent i / 0 "Overige"
waaronder de pr4zen (Pz )'verkoopprijs pi         )
Fig. 2. De inwerkende factoren op de waardering van de consument
resp. het consumentensurplus voor artikel i
Uit dit schema blijkt duidelijk dat de aanbieder de consumentenwaardering
uitsluitend kan beinvloeden via de opvatting van de consument over het
nut van het door hem aangeboden artikel; en wel door het hanteren van
zijn verkoopinstrumenten (verkoopmethoden, kwaliteit, reclamethema, en
dergelijke). De niet omlijnde gedeelten van dit schema vormen voor hem
de 'extenne factoren', omdat ze buiten zijn invloedssfeer liggen. Bij een
beinbloedingsactie, uitgaande van de producent, kan de handelaar een
voorname rol spelen, althans voor zover de goederen van de producent via
de handel over de uiteindelijke afnemers worden gedistribueerd. Het is
15. In paragraaf 1 van hoofdstuk 3 wordt aan de veronderstelling, dat py voor de
producent een gegeven vormt, voorbijgegaan.
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vooral de detailhandel welke in deze belangrijk is. Beperkt men de aan-
dacht tot deze detailhandel, dan valt te zeggen, dat de consumentenwaar-
dering (p') voor de door de producenten aangeboden goederen mede af-
hankelijk is van de activiteit van de detaillist (aanprijzing van het artikel
door woord, uitstalling, en dergelijke). Deze activiteit van de detaillist (Ac)
is niet alleen afhankelijk van de moeite welke de producent zich getroost
om de consument voor zijn produkt te 'winnen', maar daarnaast ook van
zijn inspanning om de detaillist rechtstreeks in de wederverkoop van zijn





de consument Ic CONSUMENT
tevens invloed
uitoefenend op de DETAILLIST waardering door
detaillist Iit de consument
P.
-4
verkoopinstrumenten activiteit gericht op
gericht op de -* doorstroming van het
detaillist                       I d
producentenaanbod
AC
Fig. 3. De inwerking van de verkoopinstrumenten
op de consumentenwaardering
De verkoopinstrumenten van de producent kunnen dus onderscheiden wor-
den in verkoopinstrumenten welke primair gericht zijn op de beinvloeding
van de consument, en wel: de kwaliteit, de service, en de op de consument
gerichte reclame; en instrumenten die uitsluitend gericht zijn op de mede-
werking van de detaillist bij de voortstuwing van zijn artikel naar de ver-
bruiker, zoals: het vertegenwoordigersbezoek, de levertijd en de kortingen.
Het effect van deze laatste instrumenten, voor zover dit in het beleid van de
detaillist tot uitdrukking komt, strekt zich tenslotte ook uit tot de waar-
dering door de uiteindelijke afnemer voor het door de producent aangeboden
artikel; terwijl de op de consument gerichte verkoopinstrumenten ook van
invloed kunnen zijn op de activiteit van de wederverkoper.
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§4 CONSUMENTENWAARDERING EN AFZETKWANTUM
In de vorige paragraaf is het verband tussen de hantering van de verkoop-
instrumenten door de producent en de daaruit voortvloeiende waardering
van de consument aan de orde gesteld. Deze relatie vormt slechts an
schakel in de verbinding tussen de verkoopinstrumenten en de omzet zoals
blijkt uit figuur   1.     Over de daarop aansluitende schakel tussen   de   waar-
dering van de consument en de omzet handelt deze paragraaf.
Een toegenomen waardering bij de consument voor het aanbod van pro
ducent A kan tot een wijziging in zijn keuze uit de elkaar beconcurrerende
artikelen A en C aanleiding geven. Maar noodzakelijk is dat geenszins,
ofwel omdat hij het betreffende artikel van A al in voor hem voldoende
mate afneemt, ofwel omdat ondanks de toegenomen waardering voor het
artikel van A (A p'A) het consurnentensurplus ten aanzien van C, nl.
P'C - PC voor hem nog groter is gebleven dan het consumentensurplus ten
aanzien van het artikel van A, nl. p'A - PA·
De uiteenlopende waarderingen van de consumenten voor het aanbod van
de elkaar beconcurrerende aanbieders en de (geplande) acties van de tegen-
strevers gericht op de beinvloeding van die waarderingen zijn aldus enkele
factoren welke bij de bespreking van het verband tussen p' en x aan de orde
moeten komen.
Ziet men de concurrentiestrijd als een strijd om de consumentengulden,
dan staan alle aanbieders van consumptiegoederen tegenover elkaar in een
concurrerende positie. In navolging van Heertje is hier echter pas van con-
currentie sprake, zodra de producenten met elkanders gedragingen op de
markt rekening houden. De fabrikant van schoenen let meer op het 'markt'-
gedrag van zijn collega uit dezelfde bedrijfstak, dan op de commerciele
activiteiten van de producent van zeeppoeder. In deze beschouwingen is
het begrip 'bedri/stak' dus van belang.
In navolging van Andrews 16 is hieronder dan te verstaan, een groep van
ondememingen, die een gelijksoortig produktieproces toepassen en die door
hun kennis en ondervinding capabel zijn om eenzelfde reeks van produkten
te vervaardigen.
Als iedere aanbieder in de betreffende bedrijfstak een bepaalde varieteit
van eenzelfde soort goed onder een eigen merk op de markt brengt, dat bij
iedere verbruiker bekend is, en als voorts het aantal aanbieders en het aantal
consumenten gelijk is aan resp. k en n, dan ontstaan er op de markt k.n
consumentenwaarderingen. De waarderingen van de n consumenten voor
66nzelfde artikel lopen immers uiteen als gevolg van verschillen in hun in-
16. Andriessen, J. E., T.a.p. blz. 244.
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komens en opvattingen omtrent het nut. Bovendien zullen de waarderingen
van 66n consument voor de k concurrerende produkten of merken ook uiteen-
lopen als gevolg van verschillen in het marktgedrag der concurrenten.
De keuze van de consument uit de aangeboden artikelen komt tot stand
na afweging van zijn waarderingen (p') tegenover de gevraagde verkoop-
prijzen (p). Het resultaat van alle consumentenbeslissingen komt tot uiting
in het verkochte kwantum voor ieder van de aangeboden k produkten. Een
en ander kan schematisch als volgt worden voorgesteld:
produ- verkoop- overige consumenten afzet-
centen prijs       I       1         2    tot en met n kwantum
1 Pl Il P'11 P 12   '   " P'ln   xl
2 P2 I2 P'21 P 22 . . . . . P,20   x2
k   pk   Ik   P'kl      · · · · · P'kn   Xk
Fig. 4. Schema van een oligopolistische markt
In dit schema worden de twee partijen (producent en consument) met
elkaar geconfronteerd. Iedere producent brengt slechts 66n kwaliteit van het
beschouwde goed op de markt. Of, anders gezegd: iedere aangeboden
kwaliteit op de markt is afkomstig van een andere aanbieder. Uit het
schema leest men dan, dat k aanbieders n vragers ontmoeten. Door middel
van (le verkoopinstrumenten brengen de k aanbieders bij de n consumenten
bepaalde waarderingen tot stand. Met behulp van de door hen gevraagde
verkoopprijzen (p) trachten de producenten een winstgevende afzet te
behouden of te verkrijgen; terwijl de consument uit de hem aangeboden
produktkwaliteiten die keuze tracht te maken, waarbij hij zijn surplus
P'u -pi maximaliseert.
Die keuze valt, zoals reeds gezegd, bij de verschillende consumenten
anders uit, als gevolg van verschillen in waarderingen, veroorzaakt door
uiteenlopende inkomens en opvattingen omtrent het nut.
Uit het bovenstaande kan geconcludeerd worden dat het afzetkwantum
van elk der aangeboden produkten afhankelijk is van de waarderingen op
de markt, voor elk van die aanbiedingen en van de daarvoor gevraagde
verkoopprijzen. Men mag dus schrijven:
Xi= f (p'i i -Pi)
terwijl de op de markt tot stand gebrachte waardering voor artikel i van
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consument j (p'ij) onder meer bepaald is door de verkoopinstrumenten (met
uitzondering van de prijs) van de ide aanbieder, waarin:
i=1,2, . . .k,e n
j= 1,2, . . .n.
De inschakeling van de verkoopinstrumenten, met uitzondering van de ver-
koopprijs, gaat met kosten gepaard welke deels als variabele kosten en deels
als vaste kosten kunnen worden beschouwd zoals blijkt uit figuur   1.    Het
effect van deze instrumenten op de markt komt tot uiting in de waardering
van de consument (p') en daarvan afgeleid eveneens in het afzetkwantum
(x). Het economisch resultaat is de resultante van het bereikte omzetbedrag
(x.p) en het niveau der kosten (x.v en C). Een gedeelte van de 'vaste'
kosten (C) kan betrekking hebben op de verkoopinstrumenten, zoals bijv.
de vaste salariskosten van de verkoopstaf.
Het bepalen vooraf van de wijzigingen in de verkoopkwanta (xi) wordt
4.
in de praktijk bemoeilijkt door de onvolledige kennis inzake: de gevraagde
prijzen (pi) en, veel meer nog, de waarderingen der consumenten voor de
elkaar beconcurrerende produkten (p'ii).  Is deze onvolledige kennis  al  aan-
wezig indien men de huidige situatie op de markt onderzoekt, in versterkte
mate geldt dit dan voor de beschouwing van de toekomstige situatie, waarin
niet alleen het optreden der tegenstrevers (Ii) maar ook de 'externe factoren'
het marktbeeld ingrijpend kunnen veranderen.
§5 DOEL EN BEGRENZING VAN DEZE STUDIE
In deze paragraaf zal de onderlinge samenhang tussen de tot nu toe ter
sprake gebrachte factoren naar voren gebracht worden en daarbij de vraag
beantwoord worden of een zinvolle beperking in de behandeling van de com-
plexe materie gewenst en mogelijk is.
Het verband tussen de verkoopinstrumenten van de producent, de waar-   1.
deringen op de markt, de 'externe' factoren en het economisch resultaat van.-·
de onderneming is in nevenstaand schema (figuur 5) tot uitdrukking ge-  3
bracht.
De verkoopinstrumenten van producent A zijn zowel gericht op de consu-
menten als op de handelaren. De medewerking van de detaillist bij de
verdeling van A's produkt is niet alleen afhankelijk van de door A op hem
gerichte instrumenten, zoals: rabat, levertijden, crediettermijnen en derge-
lijke; maar ook van A's instrumenten gericht op de uiteindelijke afnemer,
zoals: kwaliteit, reclame en garantie. De activiteit van de detaillist gericht
op de doorstroming van As produkt (voorraad, uitstalling en verkoopgesprek)




A               Pi 'prijsbeleid .
Pi            SA
variabele kosten  I c                                                                                                                                          .A
/]
overige I c
-    Pijvaste kosten IC                                                                                             i
detaillist         -variabele  kosten  Id    ]
-
rabat     -                                                
I
medewerking                                    I
van                                   1                     --
overige I d - handelaarvaste
kosten I d                                                                                                                                                                                         1                                                   F
overige variabele overige kosten                                                                 1                           ..=kosten                                                                                                                                o
1 Aoverige vaste kosten                                                                                                      ,        -   x i
totaal vaste kosten externe factoren                                                          1
totaal variabele kosten                                                                                                                                                                            ;
Cconomisch resultaat concurrentie C
S..
verkoop                                                                     ij
opbrcngst instrumenten
I c     = verkoopinstrumenten gericht  op de consument,                          As..    =  het consumentensurplus bij j voor het artikel i van
I d      = verkoopinstrumenten gericht   op de detaillist, producent A,
p      =   de   verkoopprijs   van  het door producent   A   op   de               s c     = het consumentensurplus  bij   j   voor het artikel   i  van
tjmarkt gebrachte artikel i, A's concurrenten, en
<                       , A     = de waardering van consument   j   voor het artikel   i              x A     = het verkoopkwantum  van  het door producent  A  op
.J van producent A, de markt gebrachte artikel i.
1,
Fig. 5. De inwerking van de verkoopinstrumenten op het economisch resultaat van de onderneming
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A aangeboden artikel. Behalve door de activiteiten van de producenten (en
handelaren) worden de consumentenwaarderingen ook beinvloed door fae
toren buiten hun invloedssfeer zoals: de inkomens van de consumenten, de
prijzen van de 'overige' goederen, levensgewoonten, de verschijning van
nieuwe produkten en dergelijke.
Het geheel van deze factoren is in figuur 5 gerangschikt onder de zgn.
'externe' factoren. De door de producent gevraagde verkoopprijs (PA) vormt
een onderdeel van zijn marketing-mix; ze reguleert het verkoopkwantum
(XA) en te zamen met x. bepaalt ze het omzetbedrag van het artikel van A.
De hantering der verkoopinstrumenten gaat met kosten (XA·VA en CA) ge-
paard. Deze kosten bepalen met de bereikte omzet het economisch resultaat
van A's produktiehuishouding.
Deze studie beperkt zich tot het zwaaromlijnde gedeelte van de samen-
hangen, dat wil zeggen, tot het onderzoek naar het rechtstreekse verband
tussen enerzijds de verkoopinstrumenten en anderzijds de daaruit voort-
vloeiende consumentenwaardering en het consumentensurplus, en de activi-
teit van de wederverkoper. Deze beperking werd niet alleen gekozen om de
beperking zelve, maar ook orndat het onderzoek in deze fase voordien nog
niet ter hand werd genomen, terwijl een dergelijk onderzoek als het ware
toch de eerste stap is, die gezet moet worden bij de doorgronding van het
gehele proces. Daar komt dan nog bij dat het effect van de beinvloeding
door de verkoopinstrumenten op de waardering van de consument bij be-
nadering vooraf, experimenteel, is vast te stellen; terwijl het effect van die
waarderingen op het afzetkwantum daarentegen, door de ingewikkelde vraag-
en aanbodstructuur op de markt, veel moeilijker bepaalbaar is, zoals in de
vorige paragraaf reeds werd besproken.
Zijn hiermede de grenzen van deze studie bepaald, dan rest nog aan te
geven (1) wat er hopelijk mee bereikt kan worden en (2) hoe dit probleem
ter hand zal worden genomen.
(1) Wat het eerste punt betreft is het goed stil te staan bij een door
Meertens 17 gegeven voorbeeld in zijn openbare les over de totstandkoming
van het commerciele beleid  in de praktijk.   Hij  zegt  dan: 'De commerciele  
leiding stelt zich  voor, een bepaald bedrag  aan het
streven  naar  een ver-  stevigde positie van de onderneming op de markt ten offer te brengen. En
zij vraagt zich daarbij af, in welke verhouding dit bedrag dan over de ver-
schillende verkoopinstrumenten verdeeld moet worden'.
De positie van de onderneming op de markt kan op meer dan 66n wijze
nader worden bepaald. Zo kan men die positie zien als een 'greep op de
17. Openbare les, Over de invloed van de commerciele visie. Leiden 1962.
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consument'.  In dat geval zou de ondernemer een versteviging van zijn markt-
positie verkrijgen als zijn greep op de consument steviger wordt; of anders
gezegd: als de waardering van de consument (p') bij een gegeven verkoop-
prijs (p) voor de aangeboden goederen of diensten van de ondernemer stijgt.
Legt men bij de formulering van de marktpositie het accent niet bij de
uiteindelijke afnemer, maar bij de handelaar, dan zou de producent een
versterking van zijn marktpositie verkrijgen, als zijn greep op de hande
-
laar sterker wordt; of anders gezegd: als de activiteit van de handelaar,
gericht op de wederverkoop van het door de producent aangeboden asso
rti-
ment, toeneemt.
Een versteviging van de marktpositie kan zowel betrekking hebben op
een versterking van de greep op de door de producent reeds beinvlo
ede
consumenten resp. bewerkte handelaren, als op een toename van het aantal
economische subjecten dat door hem tot kopen resp. wederverkopen wordt
aangespoord.
Waarop in de eerste plaats en/of in de sterkste mate in een concreet geval
het streven moet worden gericht, is afhankelijk van de bereikte situatie en/of
bereikbare situatieverbetering op de hierboven onderscheiden aspecten van de
marktpositie.
Hierbij zij nog opgemerkt, dat de marktpositie ook wel wordt aangeduid
met de omvang van het bereikte marktaandeel. In feite heeft men het dan
over het effect van de 'greep op de markt' op de eigen afzet in verhouding
tot de totale branche-afzet.. De eigen afzet wordt, zoals gezien, niet alleen
bepaald door de verkoopinstrumenten van de producent, maar ook door vele
factoren, buiten zijn invloed om. In deze studie worden deze externe fac-
toren als een gegeven aanvaard en blijven de beschouwingen beperkt
tot het directe verband tussen de verkoopinstrumenten en de 'greep' op de
handelaren en de uiteindelijke verbruikers.
Het bovenstaan(le samenvattende, zou het doel van deze studie als volgt
kunnen worden omschreven: Het verscherpen van het inzicht in de werking
van de onderscheidene marktstrategische instrumenten op de waardering van
de consument, resp. het consumentensurplus, en de activiteit van de weder-
verkoper, voor zover dit betrekking heeft op het beleid van de proclucent
van consumptiegoederen, met het oog op een zo groot mogelijke versteviging
van de machtspositie van de onderneming op de markt, binnen het kader van
de financiele mogelijkheden, een en ander onder abstractie van een aantal
'externe' factoren. Deze verscherping van het inzicht zal dan leiden tot
enige in de praktijk bruikbare gedachten omtrent het marktstrategisch plan
van de onderneming.
(2) Wat de behandelingswijze betreft, het volgende:
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- In het tweede hoofdstuk wordt de invloed van verschillende verkoop-
instrumenten op de waardering van de consument besproken.  Aan de orde
worden gesteld: de kwaliteit, de reclame en het assortiment. Aan ieder van
deze instrumenten is een afzonderlijke paragraaf gewijd.- In het derde hocfdstuk komt de verkoopprijs aan de orde.- Het vierde hoofdstuk gaat over de detailhandel. De beinvloeding van de
detailhandel door de producent is van grote invloed op de doorstroming van
de produkten. In dit hoofdstuk worden enkele instrumenten, waarover de
producent beschikt om die doorstroming te bevorderen, behandeld.
- In het vijfde hoofdstuk, tot slot, wordt aangegeven hoe de ondernemer,
uitgaande van de bereikte positie op de markt, de in vorige hoofdstukken
ontwikkelde inzichten kan hanteren, om uit de mogelijke marktstrategieen





De instrumenten gericht op de versteviging van de ondernemingspositie
op (le markt noemt men verkoopinstrumenten. Die positieverbetering kan,
zoals in het eerste hoofdstuk al is uiteengezet, betrekking hebben op een
verhoging van de consumentenwaardering resp. het consumentensurplus
alsook op een betere samenwerking met de handel.
In dit hoofdstuk wordt de aandacht beperkt tot de instrumenten die in
eerste instantie hun invloed doen gelden op de consumentenwaarderingen.
Daaronder ressorteren: de kwaliteit, de reclame en in zekere mate ook het
assortiment.
Voor een goed begrip van de werking van deze instrumenten mag het
in paragraaf 3 van hoofdstuk 1 gemaakte onderscheid tussen 'opvatting over
het nut' (Q) en (nuts)waardering (p') niet uit het oog worden verloren. Om
dit onderscheid gemakkelijker 'vast te houden' volgt hieronder een drietal
voorbeelden:
1.  Toen er werd besloten dat ik met ingang van de volgende maand een
fikse salarisverhoging tegemoet kon zien, heb ik me die uitgave toch maar
veroorloofd. Hier is mijn opvatting over het nut dezelfde gebleven; toch
is mijn waardering toegenomen als gevolg van een (verwachte) stijging van
het inkomen. De opvatting over het nut leidt dus wel tot een bepaalde
waardering maar is daaraan niet gelijk.
2.  Toen hij mij berichtte, dat de tennisbaan en de visvijver naast het huis
in het koopbedrag waren begrepen, ging ik op zijn aanbod in. In dit geval
is mijn opvatting van het nut gestegen en daarmede ook de waardering, en
wel tengevolge van een wezenlijk gunstiger aanbieding.
3. Nadat hij mij de voordelen ervan duidelijk had uiteengezet, besloot
ik de koop toch maar te wagen. (Onder invloed van zijn gloedvol betoog
ben ik het belang van andere goederen voor mijn behoeftebevrediging minder
scherp gaan zien.) Hier doet zich hetzelfde voor als onder 2 doch de waar-
dering neemt nu toe onder invloed van een bepaalde argumentatie.
De opvatting bij de consument over het nut van een bepaald goed en de
daaruit resulterende waardering is - zoals op blz. 9 bleek - van grote
invloed op het resultaat van zijn koopoverwegingen. Zijn opvatting kan nu
door de aanbieder op twee principieel verschillende wijzen worden beinvloed.
De aanbieder kan nl. proberen om de koopbeslissing te vergemakkelijken
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door ervoor te zorgen, dat de koper door een verbetering van de produkt-
kwaliteit een wezenlijk hogere waarde constateert, zoals in voorbeeld 2 naar
voren werd gebracht. Hij kan echter ook trachten om 'buiten het produkt
om' de opvatting van de consument ten gunste van zijn propositie te be-
invloeden (reclame, verkoopgesprek), zoals in voorbeeld 3 werd aangegeven.
§2 DE KWALITEIT
a. Begripsbepaling
Onder 'kwaliteit' is te verstaan het geheel van welbepaalde produkteigen-
schappen, waarop de consument zijn waarderingsoordeel baseert. Ten aan-
zien van de eigenschappen kan een onderscheid worden gemaakt tussen
primaire eigenschappen en toegevoegde eigenschappen. Deze eigenschappen









- de kleur, en
- de afwerking,
en de toegevoegde eigenschappen bijv. op:
- de verpakking,
- de service, en
- de garantie.
De eigenschappen kunnen per aspect zeer groot in aantal zijn. Het aantal
mogelijkheden
met betrekking tot de constructie loopt bijv. van:
labiel .. tot . stabiel
met betrekking tot de afwerking bijv. van:
ruw . . . . . . tot ...   fijn
met betrekking tot de vormgeving bijv. van: V.4 *,)0'.t -klassiek'w  ''r'< . tot . . . modern
met betrekking tot de kleur bijv. van:
rood .. tot blauw
enz.
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Uit de combinatie van sommige eigenschappen kunnen weer nieuwe eigen-
schappen voortvloeien, welke op andere - nog niet genoemde - produkt-
aspecten betrekking hebben en welke specifiek gelden voor bepaalde pro-
dukten, zoals:
- de snelheid van motorvoertuigen,
- de geur van parfum,
- het draagvermogen van liften, en dergelijke.
Het aantal mogelijke kwaliteiten van een soort produkt neemt dus toe met
het aantal te onderscheiden aspecten en het aantal mogelijke eigenschappen
per aspect. Het verband tussen een en ander kan als volgt worden aan-
gegeven:
aantal aantal aantal aantal
mogelijke - mogelijke  mogelijke -.     mogelijke
produkt eigenschappen eigenschappen eigenschappen
kwaliteiten van aspect 1 van aspect 2 van aspect n
Een eenvoudig voorbeeld moge deze gedachtengang verduidelijken. Hiertoe
wordt uitgegaan van een produkt, waarvan de verschillende eigenschappen
in meer of mindere mate aan iedere verbruiker bekend zijn, nl. een over-
hemd. Ten aanzien van dit artikel kan men onder andere de volgende aspec-
ten onderscheiden: het weefsel van de stof (w), de voering van de boord (v),
de boordvorm (b), de vorm van de manchet (in) en de verpakking of pre-
sentatie (e). De eigenschappen van het weefsel warden onder andere bepaald
door de samenstelling van de draad en het aantal draden per cm 2.  Het
aantal mogelijkheden ten aanzien van dit punt is bijzonder groot. Gemaks-
halve is te stellen dat er slechts 4 praktisch in aanmerking komende moge-
lijkheden Zijn: wl, 1172, ws, en led. De eigenschappen van de boord (bijv.
vormvastheid en duurzaamheid) houden verband met de aard van de ge-
bruikte voering. Eenvoudigheidshalve wordt aangenomen dat er met slechts
drie mogelijkheden rekening gehouden dient te worden: vl, v2, en v3· Ten
aanzien van de boordvorm kan men bijv. een onderscheid maken tussen:
ver van elkaar verwijderde punten, niet ver van elkaar verwijderde punten,
en een afgeronde boord, resp. bl, b2 en 1,3· Ten aanzien van de manchet is
het mogelijk zich te beperken tot het onderscheid tussen enkele en dubbele
manchetten, resp. ml en 1,12· En tot slot wordt de verpakking of presen-
tatie onderscheiden in verpakking in cellofaan, verpakking in een een-
voudige doos en een luxe verpakking, resp. el, e2 en e3·
In het hierboven gekozen voorbeeld is het aantal mogelijke produkt-
kwaliteiten gelijk aan: 4.3.3.2.3  =  216; elk van deze kwaliteiten kan
een andere waardering op de markt ontmoeten.
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Een bepaalde kwaliteit ontstaat dus door combinatie van verschillende
eigenschappen. Daar de combinatie van eigenschappen door de producent
binnen bepaalde grenzen 'naar believen' kan worden bepaald, kan 'kwali-
teit' als een variabele worden opgevat en is dus als verkoopinstrument
bruikbaar.
Het probleem kan nu worden gesteld op welke wijze de verschillende
eigenschappen met elkaar moeten worden gecombineerd, opdat van een juiste
of optimale kwaliteit van het artikel, en wel gezien in het licht van de
consumentenwaardering, sprake is. In het hier volgende deel zal dit pro-
bleem nader worden uitgewerkt.
b.  Kwaliteit en consumentenwaardering
De verschillende kwaliteiten van een bepaald produkt kunnen door een
consument gerangschikt worden naar de mate waarin zij aan zijn wensen
zijn aangepast, bijv. van slecht tot goed. De daarbij behorende waarden van
p'  ( =  de hoogste prijs welke de consument bereid is te betalen) zullen  dan
een toename vertonen. Opgemerkt zij hierbij, dat sommige kwaliteiten zo
dicht bij elkaar kunnen liggen, dat de daaruit resulterende waarderings-
verschillen praktisch verwaarloosbaar zijn. Hierom - en ook om produktie-
technische redenen - kan het voorkomen, dat een producent, geplaatst voor
de keuze uit een theoretisch groot aantal mogelijke produktkwaliteiten, in
de praktijk slechts met enkele mogelijkheden behoeft rekening te houden.
Liggen de kwaliteiten ver uiteen, dan bestaan er goede gronden om te
veronderstellen dat de toename in de waardering bij de hogere kwaliteiten
in de regel geringer is dan bij de lagere. En wel omdat de toename van de
waardering voor de oplopende kwaliteiten geremd wordt door het altijd rela-
tief beperkte inkomen van de consument. Deze mening is aan de hand van
een voorbeeld te illustreren. De sportieve autoliefhebber wil voor een be-
faamde sportwagen wel meer betalen dan voor een luxe wagen uit de mid-
denklasse en daarvoor ook wel meer dan voor een kleine auto, maar dat
'meerbedrag' zal bij iemand met een - in dit opzicht - bescheiden inkomen,
noodgedwongen, tamelijk snel afnemen. Het verband tussen oplopende kwa-
liteiten en waarderingen zal dus, grafisch voorgesteld, een lijn met een asymp-
totisch verloop te zien geven zoals in figuur 6 is afgebeeld.
Dit verloop zal van individu tot individu verschillen. Ook al zouden zij
eenzelfde rangschikking in de kwaliteiten van laag tot hoog tot stand heb-
ben gebracht, dan nog kan het niveau van hun waarderingen voor elke
kwaliteit meer of minder sterk uiteenlopen, zoals te zien is in figuur 6, waar
het verband tussen kwaliteit en p' van een drietal consumenten, met een-








Het afwijkende verloop in de getekende waarderingskrommen - Meertens 1
spreekt hier van nutswaarderingskrommen - behoeft niet alleen voort
te spruiten uit de afwijking in de inkomens, maar kan ook het gevolg zijn
van afwijkingen in de preferentieschema's van de drie kopers.
Men kan verwachten, dat het effect van een geslaagde kwaliteitsver-
betering tot uiting komt in een verschuiving van de consumenten over de
uiteenlopende waarden voor p' ten gunste van de hogere waarderingen.
In tabel 1 is aangegeven hoe men zich het effect van een kwalitatieve
verbetering op de waarderingen in de markt concreet kan voorstellen.
Tabel 1. Verdeling van 100 consumenten over p'
v66r de kwaliteits- nd de kwaliteits-
Waarderingsklassen verhoging verhoging
> 140                 0                  10
131-140                                  15                                     25
121-130                                      30                                         30
111-120                                     35                                         20
< 110                  20                    15
Indien bij de kwaliteitsbeoordeling slechts 66n aspect van die kwaliteit een
belangrijke rol speelt, dan is het zeer goed mogelijk, dat men bij de consu-
menten een vrijwel gelijke rangorde in hun waarderingen voor de be
1. Meertens, L. L. G. D., De organisatie van de verkoop. Leiden 1954, blz. 41.
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schouwde produkten aantreft, zeker indien dat aspect dan verder met objec-
tieve maatstaven kan worden gemeten.
Dit  kan het
geval zijn bij:                        
Voor zover zij in hoofdzaak worden
beoordeeld  naar:
- sommige voedingsmiddelen, - het vitaminegehalte,
- elektrische verwarmingstoestellen  - de verhouding tussen warmte-
produktie en energieverbruik,
-
luiers, - het absorptievermogen,
- sommige wijnsoorten, - de jaargang,
- autobanden, - de levensduur.
Het is evenwel goed mogelijk dat de rangschikking in kwaliteiten van laag
tot hoog door verschillende kopers op diverse wijzen tot stand wordt
gebracht. Het kan zijn dat een consument met een uitgesproken voorkeur
voor een overhemd met dubbele manchetten voor de kwaliteiten met een
enkele manchet niet de minste belangstelling opbrengt, terwijl het omge-
keerde eveneens het geval kan zijn. Ook al wordt de waarde van het pro
dukt door de consument soms in overwegende mate op 66n of slechts twee
eigenschappen beoordeeld, dan kan het toch voorkomen dat door verschil-
lende consumenten telkens weer andere criteria van belang worden geacht.
In dat geval is het beeld van de kromme alleen maar te handhaven indien
er voor de liefhebbers van enkele of dubbele manchetten een afzonderlijke
waarderingskromme wordt getekend voor de verschillende kwaliteiten met
enkele, resp. met dubbele manchetten.
De beoordeling van de produkteigenschappen is voor de individuele con-
sument vaak niet mogelijk. Vandaar dat de consumenten zich vaak groe-
peren (in consumentenorganisaties) om een deskundig onderzoek van en
een objectieve voorlichting over de aangeboden produkten mogelijk te maken.
Daar waar de consument deze objectieve voorlichting moet ontberen (unin-
formed market) zal hij in de regel afgaan op verschillende indicatics die,
naar hij verwacht, met de kwaliteit of betrouwbaarheid verband houden,
zoals: de bekendheid of suggestieve kracht van het merk, land van oorsprong,
reputatie van de producent, vertrouwen in de handelaar, en dergelijke.
Daarnaast is er echter nog een belangrijke factor waaraan de consumenten
vaak de kwaliteit beoordelen, nl. de p®.. Scitovsky 2 zegt hierover: The
importance of price as an index of quality is strikingly attested by the fact
that the word "cheap" has almost lost its original meaning and become a
synonym for "flimsy". Similarly, the word "expensive" has come to stand
2. Scitovsky, Tibor, Welfare and competition, London 1951, blz. 404.
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as much for high quality as for high cost. Even the expression "high-priced
is sometimes used in this sense'.
Dat in de 'uninformed market' de prijs echter geen betrouwbare aan-
duiding voor de produkteigenschappen behoeft te zijn, zou onder meer
zijn gebleken uit onderzoekingen gepubliceerd in rapporten van consumen-
tenorganisaties. Scitovsky 3 geeft hiervan een voorbeeld waarin voor  14 ver-
schillende merken strijkijzers met thermostaat een vergelijking werd gemaakt
tussen de aangeboden kwaliteiten en de gevraagde prijzen. 'Altogether 6
different grades of quality were distinguished, which we shall denote by
the letters A ("best") through F ("not acceptable"); and below we show the
prices  of  the 14 brands, in order of decreasing price, together with their
quality grades.'
Price Quality
$ 17.65          E
„ 15.95          F
„ 12.95          C
„ 12.95          D
„ 12.80         C
11.95                    A
: 1a95     D
„ 10.95          D
„ 10.29         D
„ 9.95     C
„ 9.95     F
„      9.50                           D
„ 7.50     B
. 6.95                    F
Een ongunstige verhouding tussen de aangeboden technische kwaliteit en
de gevraagde verkoopprijs zou ontstaan kunnen zijn door grotere offers
besteed aan andere instrumenten dan de kwaliteit, zoals een luxe presentatie
van het artikel, een gunstig werkend reclamethema, een goede samenwerking
met de handelaren, en dergelijke.
c.  Kwaliteit en kostprijs
In het voorgaande is slechts gesproken over de relatie kwaliteit en waardering
(of verkrijgbare opbrengstprijs: p'). De andere zijde van de kwaliteitsmedaille
3. Scitovsky, Tibor, T.a.p. blz. 405.
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is haar relatie  tot de kostprijs. Brems 4 zegt hierover: 'First one might
describe what the consumer gets from the product. Second, one might de-
scribe what the producer puts into it'. Ten aanzien van dit tweede criterium
is op te merken, dat de kosten verband houdende met de kwaliteit van het
produkt veelal ressorteren onder de variabele kosten, dus onder die kosten
waarvan de totale omvang afhankelijk is van het produktie- of verkoop-
kwantum.
Onder deze variabele kosten nemen de loon- en materiaalkosten de belang-
rijkste plaats in. Een verandering in de kwaliteit zal meestal een wijziging in
de loon- en/of materiaalkosten ten gevolge hebben. Duidt men de variabele
kosten per eenheid produkt aan met het symbool 'v', dan kan men zeggen
dat een verhoging van de kwaliteit in de regel gepaard zal gaan met een
verhoging van 'v'. Deze positieve correlatie tussen 1waliteit' en 'v' is niet
beslist noodzakelijk. Men kan zich immers ook gemakkelijk indenken, dat
een vereenvoudigde en tevens verbeterde constructie van een bepaald artikel
een verlaging van 'v' teweegbrengt, terwijl de kwaliteit van dat artikel door
de toepassing van een betere constructie is gestegen. De kwaliteit van een
artikel in esthetische zin kan door een fraaiere vormgeving in zeer sterke
mate vooruitgaan, ook zonder dat er van een verhoging van de variabele
kosten per eenheid produkt sprake is geweest. Het omgekeerde, nl. dat een ver-
andering in V steeds een verandering in de kwaliteit veroorzaakt, is even-
min waar. Veranderingen in de variabele kosten als gevolg van wijzigingen
in de materiaal- of arbeidsefficiency, in loonkosten per uur, in materiaal-
kosten per kg, of in nog vele andere factoren, zullen uiteraard geen enkele
rechtstreekse invloed uitoefenen op het kwaliteitsniveau van het betrokken
produkt.
Een verbetering in de kwaliteit kan echter ook samengaan met een wijzi-
ging in de vaste kosten. Zo kan bijv. door de in gebruikstelling van een
precisie-apparatuur, waarmee een betere afwerking van het eindprodukt
wordt verkregen, de kwaliteit aanmerkelijk stijgen. Door de aanschaf van
een dergelijke apparatuur zullen vermoedelijk de afschrijvingen, ressor-
terend onder de vaste kosten, in zekere mate toenemen.
d. Overwegingen bij de vaststelling van de opti,nale kwaliteit
Binnen het kader van een aantal beperkingen, voortvloeiende uit de aan-
bieding van concurrerende artikelen, de met de kwaliteit samenhangende
kosten en de liquiditeitspositie van de onderneming, zal de producent met
4. Brems, Hans, Product equilibrium under monopolistic competition. Cambridge
Mass. 1951, blz. 18.
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het oog op de consumentenwaarderingen, de kwaliteit van zijn produkt zo-
danig bepalen, dat de som van alle consumentenwaarderingen een voor
dat produkt maximale hoogte bereikt. Dan geldt:
n
E  Tii = maximaal
1-1
waarin j alle consumptieve huishoudingen (van 1 tot n) in de markt voor-
stelt.
Er is echter reeds opgemerkt, dat de vaststelling van 66n kwaliteit, welke
volledig is aangepast aan de wensen van alle consumenten - als gevolg van
de uiteenlopende wensen - in de regel niet mogelijk zal zijn. De produ-
cent zal derhalve een keuze moeten doen uit de verschillende kwaliteiten,
die dan groepsgewijze of ieder voor zich weer zo goed mogelijk zijn aange-
past aan de wensen van een of meer onderscheiden consumentencategorieen.
De consumenten kunnen op diverse wijzen in categorieen worden ingedeeld.
Men kan hierbij denken aan een indeling van de verbruikers naar de
kwaliteitsaspecten waaraan zij het meeste belang hechten. Zo kan men bij-
voorbeeld ten aanzien van sigarettenrokers een onderscheid maken tussen
rokers met een voorkeur voor filtersigaretten en overige sigarettenrokers.
Ten aanzien van dragers van overhemden kan men bijvoorbeeld een onder-
scheid maken tussen degenen voor wie de pasvorm, de boordvorm, de
tekening van de stof, of 66n der overige aspecten het belangrijkste criterium
vormt.
Een andere mogelijkheid is een indeling van de consumenten naar klan-
tenbinding, bijv.. vaste afnemers van het eigen produkt, incidentele af-
nemers, en kopers van uitsluitend concurrerende produkten (merken). Ieder
van deze categorieen zou weer ingedeeld kunnen worden naar leeftijds-
klasse, sekse, beroep, inkomensklasse, woongebied, enzovoorts. Uit een onder-
zoek 5 bij de onderscheidene consumentengroepen  naar de motieven welke
tot een aankoop of niet-aankoop geleid hebben, zou men vooraf kunnen
bepalen in welke mate de appreciatie vermoedelijk zal stijgen wanneer de
kwaliteit beter aan de bestaande wensen wordt aangepast. De toegenomen
appreciatie in iedere consumentengroep zou kunnen worden weergegeven
met de relatieve stijging in het totaal der consumentenwaarderingen, dus
door het quotient:




Z     A p.i
j-1
n
E   Vi
j -1
waarin j alle consumptieve huishoudingen (van 1 tot n) in een bepaalde
deelmarkt voorstelt.
Op basis van de omvang van de relatieve stijging enerzijds en de omvang
van de beschouwde consumentencategorie anderzijds, zal de producent zijn
keuzemogelijkheden voor zich beperken. Zo zal een kwaliteitswijziging, die
slechts bij een kleine categorie een waarderingsstijging tot gevolg heeft of
een kwaliteitsverandering met een in het algemeen gering positief effect
op de consumentenwaardering, voor hem uiteraard niet belangrijk zijn.
De producent zal bij de keuze uit een aantal verschillende kwaliteiten
doorgaans niet alleen rekening kunnen houden met de consumentenwaar-
deringen maar hij zal bij benadering ook de afzetmogelijkheden, voor zover
ze niet door de consumentenwaarderingen alreeds zijn beinvloed, en de
winstmogelijkheden voor de verschillende kwaliteiten moeten kunnen be-
palen. En het kan zelfs voorkomen dat ook de financiele positie van de
onderneming een belangrijke rol bij de keuze zal spelen.
Indien, naast de beinvloeding van de consumentenwaardering, de ver-
hoging van het afzetkwantum oftewel het marktaandeel de doelstelling is van
het kwaliteitsbeleid, dan dient de ondernemer zich ervan te vergewissen, dat
het effect van een kwaliteitsverbetering op het afzetkwantum niet alleen
afhankelijk is van de toegenomen waarderingen in de (deel)markt, maar
evenzeer van de positie van de concurrenten; in het bijzonder van de door
hen op de afzonderlijke deelmarkten aangeboden kwaliteiten.
Het effect van een kwaliteitswijziging op het afzetkwantum is uiteraard
niet alleen afhankelijk van de verhouding tussen de door de producent aan-
geboden kwaliteit en de door de concurrentie aangeboden kwaliteiten; maar
ook van de verhouding tussen de door de producent en zijn concurrenten
gevraagde verkoopprijzen.
De gevraagde verkoopprijs is op haar beurt weer bepalend voor de om-
vang van de winst zoals in hoofdstuk 3 zal worden behandeld. Stelt men
bij de keuze uit de mogelijke produktkwaliteiten, naast de consumenten-
waardering, ook het winstmotief op de voorgrond, dan dient men, uit-
gaande van een gegeven verkoopprijs, behalve met de voornoemde factoren
ook nog rekening te houden met de winstmarge per eenheid produkt, of
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anders gezegd, met de met de kwaliteit samenhangende produktiekosten per
eenheid produkt. De hoogte van deze kosten hangt uiteraard niet alleen af
van het kwaliteitsniveau, zij wordt ook bepaald door de specifieke ervaring,
know how, organisatorische mogelijkheden en dergelijke in de betreffende
onderneming. Deze specifieke mogelijkheden noemt men ook wel 'ver-
kooppolitieke activa'. De kosten voor het verwezenlijken van een bepaald
kwaliteitsniveau kunnen van onderneming tot onderneming verschillen op
grond van verschillen in de verkooppolitieke activa. Vandaar dan ook dat
deze activa bij de kwaliteitskeuze belangrijke criteria vormen. Op de vast-
stelling van deze criteria zal in paragraaf 4.c. van dit hoofdstuk dieper worden
ingegaan.
Zoals gezegd kunnen ook de financiele mogelijkheden van de onder-
neming naast de consumentenwaardering een rol spelen bij de kwaliteits-
keuze. Een bepaalde kwaliteitsverbetering, bijv. een verfijnde afwerking van
het eindprodukt, kan een investering in precisie-apparatuur noodzakelijk
maken. Een ander voorbeeld: de aanpassing van de kwaliteit aan de wensen
van de afnemers in een bepaalde categorie, is - voorzover het een weinig
of niet bewerkte marktsector betreft - doorgaans van weinig invloed op de
afzet, wanneer men verzuimt de consument van een en ander op de hoogte
te brengen (reclame) en hem de gerede mogelijkheid te geven om het pro-
dukt te kopen (verkooppunten). Behalve met de kosten voor de technische
verwezenlijking van de kwaliteitsverandering kan de aanbieder in dat geval
ook nog rekening moeten houden met commerciele investeringen, welke pas
op langere termijn hun rendement opleveren.
Uiteraard kunnen de drie genoemde facetten ook in combinatie met
elkaar en met de consumentenwaardering in het te voeren kwaliteitsbeleid
tot gelding komen.
e. De bepaling van de invloed van een kwaliteitswijziging op de waar-
deringen in de markt
Daar de consumentenwaardering het uitgangspunt van deze studie is,
zullen tot slot van deze paragraaf enkele richtlijnen voor de bepaling van
de relatieve toename in de consumentenwaarderingen worden besproken.
Voor zover bekend is hiervoor nog geen methocle ontwikkeld, althans niet
in de litteratuur op dit gebied behandeld. Dit zou verklaard kunnen wor-
den uit het feit dat in voorgaande studies over dit onderwerp het hier
bedoelde onderscheid tussen nut en waardering niet of veel minder sterk
wordt benadrukt. Hier wordt volstaan met het geven van enkele richtlijnen
omdat tal van praktische problemen welke zich bij de toepassing ervan zullen
voordoen, analoog zijn aan problemen bij de toepassing van reeds gebruike-
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lijke tests. Hierop wordt in de bestaande litteratuur al voldoende ingegaan.
De te ontwikkelen test zou men een REfelepibtest kunnen noemen welke
door de consumenten zelf moet warden uitgevoerd. Aan een aantal 'repre-
sentatieve' consumenten (paneel) moet de gelegenheid worden geboden om
hun waarderingen voor de verschillende kwaliteiten van een produkt kenbaar
te maken.
Door het scheppen van de daartoe geeigende situatie zou men moeten
bereiken dat de proefpersonen tot een uitspraak komen over hun waar-
dering (p'), of althans over de onderlinge verhouding (scaling) van hun
waarderingen voor de verschillende kwaliteiten. Wat dit laatste betreft, zou
men tijdens de proef 66n van de kwaliteiten (bijv. de oorspronkelijke) kunnen
aankondigen als de standaardkwaliteit en de proefpersonen vragen hoeveel
punten zij aan de overige (bijv. de voorgestelde nieuwe kwaliteiten) toe
willen kennen als de standaardkwaliteit op 100 punten is gesteld.
Deze benaderingswijze geeft uiteraard slechts inzicht in de relatieve hoogte
van de consumentenwaarderingen. Toch kan men zich voorstellen dat de
marktstrateeg, bijv. met het oog op de aanpassing van de verkoopprijs, iets
meer wil weten over de absolute waarderingen van de consumenten. Aan
het experiment moeten dan hogere eisen worden gesteld. Zo zouden de
proefpersonen tevens als aspirant-kopers moeten kunnen worden beschouwd.
Men zou hen ertoe moeten brengen om op de verschillende kwaliteiten een
bod (p') te doen. Om irreele biedingen te voorkomen, kan men de aspirant-
kopers bijv. ervan op de hoogte stellen, dat de voorraad beperkt is en dat
alleen aan de hoogst-biedenden wordt verkocht; of men zou ook kunnen
meedelen, dat de transactie alleen doorgang vindt - uiteraard tegen de
werkelijke prijs - indien het bod gelijk is aan of hoger dan de bepaa]de
doch niet bekendgemaakte werkelijke koopprijs.
Deze hier gesuggereerde preferentietest gaat veel verder dan de door
Seymour Banks 6 beschreven preferentietest, waarin hij slechts nagaat naar
welke kwaliteit (in dit geval: verpakking) de voorkeur uitgaat van de consu-
ment, zodat hij - in tegenstelling tot de hier gesuggereerde methode - geen
inzicht verkrijgt in de relatieve consumentenwaarderingen voor de met elkaar
vergeleken kwaliteiten. Over de vergelijking tussen de verkooptest en de
preferentietest lezen  we bij Banks  nog: ' . . . . sales tests usually will reveal
the best of the proposed alternatives only after a long period of time.
preference tests give (1) the same information but faster and more cheaply
6. Banks, Seymour, The measurement of the effect of a new packaging material
upon preferences and sales, in Quantitative Techniques in Marketing, Homewood
Ill. 1962, blz. 179.
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(2) they give subjective information - on the reasons for preference - that
the  data  of the sales tests cannot yield.... There are several reasons  why
the sales test and the survey test disagreed on the effect of the new packaging
material: preference test based upon subjective response to stimuli can never
duplicate purchase completely - at least one factor, payment (p) will be
missing....'.
Met behulp van de hier beoogde preferentietest kan onder meer vooraf
worden aangegeven welke kwaliteitswijziging de hoogste waarde oplevert
voor de relatieve stijging van de consumentenwaardering & p'/p' bij een
bepaalde consumentencategorie.
Gesteld dat de producent uit enkele kwaliteitswijzigingen een keuze kan
maken, dan zou hij zich de vraag dienen te stellen: Welke van deze wijzi-
gingen zal de grootst mogelijke waarde voor & p'/4 opleveren in de markt
voor mijn produkt'. Voor het antwoord op deze vraag is het niet vol-
doende dat hij de relatieve stijging van de consumentenwaardering bij iedere
consumentencategorie afzonderlijk kent, maar ook per categorie het aantal
consumentenhuishoudingen waar het betreffende artikel in de bestedings-
vergelijkingen is of kan worden opgenomen. In tabel 2 is aangegeven welke
gegevens en bewerkingen voor de beantwoording van de gestelde vraag
nodig zijn, indien de producent uit k kwaliteitswijzigingen een keuze wil
maken, terwijl hij met de wensen in n consumentencategorieen wenst reke-
ning te houden.
Tabel 2. Kwaliteiten en waarderingen in de markt
consumentencategorieEn
kwaliteits-                                                                         n
wijzigingen                 1                  2    tot en met n Z       uu.Aj
j=1
n
1               1111Al   +   111202   +   . . . uln' 11 .r ul 'Al
1-1
n
2              u21*Al   4-   u22*A2   -1-   . . . u20An 2       u2 j Ai
5-1
k                    ukl.Al    -1-    uk'2'A2    -1-    · · · uknAn .        uki.Ai
j=1
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De in tabel 2 gebruikte symbolen hebben de volgende betekenis:
1,
u··   =   &  p'/p, dat wil zeggen de relatieve toename van de waardering voor
het produkt in consumentencategorie j bij kwaliteitswijziging i,
Ai  = aantal consumptiehuishoudingen in categorie j, en
j   = consumentencategoriean van 1 tot n.
Het produkt van de relatieve toename der consumentenwaarderingen in
categorie j als gevolg van kwaliteitswijziging i, en de omvang van deze con-
sumentencategorie kan worden voorgesteld door:
Uii.Aj
De factor Ai werd ingevoerd om het gewicht van iedere consumenten-
categorie te kunnen vaststellen. Voor de beantwoording van de gestelde
vraag bepale men voor iedere kwaliteitswijziging 1 tot k de bijbehorende
waarde voor .r U„.Ai.
j=1
De kwaliteitswijziging waarvoor de bijbehorende waarde van Z Uii·Ai
j-1
het hoogst is, is tevens het antwoord op de gestelde vraag.
Over het effect van deze kwaliteitswijziging op het afzetkwantum kan
men op grond van deze gegevens nog geen voldoende betrouwbare voor-
spelling doen.   In dit verband zegt Banks 7:  4... a preference  test  can
select the best of a series of proposed alternatives, but it cannot tell how
much effect the use of this best alternative will have upon sales'.
In hoofdstuk 1 paragraaf 4 werd tot dezelfde conclusie gekomen en
werd vastgesteld, dat het 'niet-weten' wordt veroorzaakt door de gecompli-
ceerde vraag- en aanbodstructuur, waarover de producent doorgaans onvol-
doende is geinformeerd.
§ 3 DE RECLAME
a. Begripsbepaling
Voor zover de opvatting van de consument 'buiten het produkt om' gewijzigd
wordt,  of - zoals Brems 8  het zegt -  als er sprake  is van: 'changing the
buyer's mind without changing the product itself', kan er *an beinvloeding
door reclame sprake zijn. Volledigheidshalve zij bij Brems' aanhaling nog
7. Banks, Seymour, T.a.p. blz. 179.
8. Brems, Hans, T.a.p. biz. 9.
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aangestipt, dat de beinvloeding door reclame en door produktwijziging ook
kunnen samengaan. Daar de beschouwingen in dit hoofdstuk de consu-
ment tot voorwerp hebben, blijven de overwegingen in deze paragraaf be-
perkt tot de op de consument gerichte reclame. Behalve door reclame kan de
consumentenopvatting ook, zoals op blz. 21 al gezien is, door het individuele
verkoopgesprek worden beinvloed. Vandaar dan ook dat men er bij de defi-
niering van het begrip reclame op toe moet zien, dat deze beinvloedings-
activiteit in een persoonlijk contact uit de omschrijving wordt geweerd. Het
onderscheid tussen verkoop- en reclame-activiteit is hierin gelegen, dat de
eerste direct is gericht op de totstandkoming van een verkooptransactie, ter-
wijl de laatste die totstandkoming slechts bevordert. Rekening houdende
met dit onderscheid is reclame te omschrijven als een verkoppinstrument ter 1
beinvloeding van de consument 'buiten het produkt om', en wel op zodanige l
wijze dat deze niet rechtstreeks is gericht op de totstandkoming van een ver-
kooptransactie, doch deze op kortere of langere termijn bevordert.           J
Volgens deze definitie ressorteert bijv. de beinvloeding van potentiele
kopers via de radio en T.V. onder reclame. Een demonstratie waarbij de
potentiele koper over het gebruik van bepaalde goederen wordt voorgelicht,
eveneens. Is de demonstratie tevens bedoeld om de produkten ter plaatse aan
de man te brengen, dan is er sprake van een gemengde activiteit; is ze
echter primair gericht op de verkoop ter plaatse, dan is deze vorm als een
verkoopactiviteit en niet als reclame te beschouwen. Een voorbeeld van deze
laatste vorm levert de standwerker op de markt. En - in meer besloten "
kring - ziet men deze vorm onder andere toegepast door een Amerikaanse
fabrikant van plastic huishoudelijke artikelen, die zijn waren via een uitge-
breid net van demonstratrices in dameskransjes 'aan de man' brengt.
Een direct-mail-actie van een postorderbedrijf gericht op de onmiddellijke
afsluiting van een verkooptransactie valt volgens de gegeven definitie ook
niet onder reclame; ze is een verkoopactiviteit in schriftelijke vorm.
b.  Functies van reclame
Het doel van de reclame ligt in het algemeen dus in de beinvloeding van
de consument. Binnen deze algemene doelstelling zijn er twee principieel
verschillende reclamemotieven te onderscheiden, die aan een reclame-actie
ten grondslag kunnen liggen: (1) De reclame-actie kan er nl. op gericht zijn
om de opname van het artikel van de betreffende producent in de beste-
dingsvergelijkingen te bevorderen. Deze bevordering kan zowel slaan op
het aantal consumptiehuishoudingen, waarin het betreffende artikel in de
bestedingsvergelijking voorkomt (A), als op de frequentie waarmee het
artikel in de bestedingsvergelijkingen van 66n consumptiehuishouding is
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opgenomen. Als maatstaf voor die frequentie zou men kunnen nemen het
aantal malen dat een artikel in de bestedingsvergelijking voorkornt ten
opzichte van het totaal aantal malen dat tot aankoop van dit of een con-
currerend artikel door een consument in een bepaalde periode wordt over-
gegaan. Noemt men deze relatieve frequentie: B, dan geldt:
0 4 B 41.
De mate waarin W of 'B' door reclame zal toenemen, wordt - zoals straks
nog zal worden aangetoond - zeer sterk bepaald door de omvang van het
reclamebudget en de verdeling ervan over de reclamemiddelen.
De opname in de bestedingsvergelijkingen is een essentiele voorwaarde
voor de afzet van een artikel. Van reclame, gericht op de (blijvende) opname
in deze door de consument opgestelde vergelijkingen kan dus zelfs bij af-
wezigheid van een (expliciete) argumentatie (bijv.: Merk X, sinds 1889) een
belangrijke invloed uitgaan.
De opvoering van de behoeftefrequentie wordt hier niet als een afzonder-
lijke reclamemotief genoemd. Als voorbeeld van een dergelijk motief zou
 Dit thema suggereert echter: 'Elke dag een glaasje... omdat het zo
men kunnen aanhalen het reclamethema van Bols: 'Elke dag een glaasje'.
i gezond, gezellig, lekker, verstandig . . . is'. Met dit reclamethema bereikt
'   Bols in feite een verhoging van de consumentenwaardering waaruit een toe-
name van de verbruikshoeveelheid kan resulteren. 9
De toename van de behoeftefrequentie is dus een effect dat is afgeleid
uit de verhoging van de consumentenwaardering.
(2) Behalve op de opname in de bestedingsvergelijkingen kan reclame ook
gericht zijn op de verhoging van de consumentenwaarderingen (A p') resp.
het consumentensurplus (A s). De verhoging van de consumentenwaar-
dering voor een bepaald produkt of merk is onder andere mogelijk, zolang
de consument nog niet volledig is doordrongen van alle voordelen die
aan het gebruik of verbruik van het betreffende artikel zijn verbonden en/of
welke men hem als zodanig kan doen aanvaarden. Bij de consument bestaat
er dan in zekere zin een 'onderwaardering' voor het produkt of merk. Die
onderwaardering kan het gevolg zijn van het feit dat de consument een
of meer 'goede' eigenschappen van het produkt niet kent, bijv.:
Auto Y heeft voorwielaandrijving,
of van het feit dat hij het belang van die eigenschappen voor hem persoon-
lijk nog niet heeft ingezien, bijv.:
Voorwielaandrijving geeft een betere wegligging.
9.    Zie   appendix   1.
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Reclame kan er dus ook op gericht zijn om door middel van argumentatie
de consumentenopvatting te beinvloeden en daardoor de onderwaardering
te verminderen dan wel op te heffen; of zelfs in een overwaardering te doen
omslaan.
De mogelijkheid tot relatieve toename van de consumentenwaarderingen
kan men afhankelijk stellen van de mate waarin en de wijze waarop de argu-
mentatie in de reclameboodschap is aangepast aan de bestaande 'onder
waarderingen' in de rnarkt. Bepalend voor de relatieve toename A p'/p' zijn
dus de inhoud (thema) en de vorm (lay-out) van de reclameboodschap.
Indien men voor een produkt verschillende verkoopargumenten naar voren
kan brengen, kan de vraag worden gesteld of de verschillende argumentaties
gelijktijdig dan wel achtereenvolgens onder de aandacht van de consument
moeten worden gebracht. Aan beide mogelijkheden zijn voor- en nadelen
verbonden.
Indien verschillende argumenten gelijktijdig worden gelanceerd bestaat
er - voor zover een boodschap de volledige of voldoende aandacht ver-
krijgt - een grotere kans, dat de consumentenopvatting positief zal worden
beinvloed. Het gevaar bestaat evenwel, dat teveel wordt gezegd, waardoor
er weinig van de boodschap bij de ontvanger blijft 'hangen'.
Indien de verschillende argumenten achtereenvolgens worden gelanceerd,
worden er minder zware eisen aan het opnamevermogen van de ontvanger
gesteld. Maar de kans bestaat dat daardoor het logische verband tussen de
opeenvolgende boodschappen aan de ontvanger ontgaat.
Roels 10 zegt hierover nog: 'Wellicht kunnen de voordelen van beide
methoden verenigd en de nadelen vermeden worden door in elk der achter-
eenvolgende annonces (reclame-uitingen) de essentiele aspecten zo te be-
handelen, dat zij wel een logische schakel in de reeks vormen, maar toch
voor hen, die haar voorgangster niet onder ogen gehad hebben, een zelf-
standig en afgerond geheel uitmaken. Elke voorafgaande annonce heeft
dan daarenboven nog de verdienste, dat zij meehelpt de inertie van opmerk-
zaamheid en denken te verminderen'.
Het reclamethema kan - gegeven het reclamemiddel - nog in tal van
variaties tot uiting worden gebracht. Het aantal mogelijke variaties is af-
hankelijk van het aantal lettertypen, afbeeldingen, kleuren, afmetingen,
vlakindelingen, en dergelijke waaruit een keuze kan worden gemaakt.
Een gegeven combinatie van deze factoren wordt dan als lay-out aange-
duid.
10. Roels, R., Psychologie der reclarne, Amsterdam 1938, blz. 243.
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Het bovenstaande met betrekking tot de reclamefuncties samenvattend, kan
men zeggen, dat reclame gericht kan zijn op:
1. de vergroting van het aantal consumptiehuishoudingen in welker be-
stedingsvergelijkingen het artikel of merk wordt opgenomen,
2. het opvoeren van de frequentie waarmede het artikel of merk in de
bestedingsvergelijking van 66n consumptiehuishouding voorkomt,
3. het bekendmaken van de (specifieke) eigenschappen van het artikel of
merk, en
4.  het aantonen van het belang van bepaalde artikeleigenschappen voor de
consument.
Deze doelstellingen kunnen op tal van wijzen (door thema en lay-out) tot
uitdrukking worden gebracht. In dit verband zij verwezen naar een uitge-
breide werklijst met reclametaken bij Colley 11.
Aan welke van deze reclamedoelstellingen resp. -taken in een gegeven
situatie de voorkeur moet worden gegeven, kan worden nagegaan door een
op de consumenten gericht onderzoek naar de koop- resp. niet-koop motieven
voor het beschouwde artikel of merk. Op dit onderzoek en het belang
ervan voor de keuze van de marktstrategie wordt in hoofdstuk 5 nog nader
ingegaan.
c. Enkele studies over de (ex-ante) bepaling van het reclame-effect op de
afzet
De bepaling vooraf van het reclame-effect op de afzet is zeer moeilijk of
zelfs niet mogelijk vanwege de ingewikkelde vraag- en aanbodstructuur op
de markt. Bij Buchanan 12 leest men hierover: 'In fact, business enterprises
are usually far from certain of the effect of advertising upon tile demand
for their wares and spend a good deal of money trying to find out by devious
subterfuges. In other words, real world business enterprises do not know
precisely how much advertising increases the demand for their product or
prevents it from declining'.
Gezien de veelal niet-onaanzienlijke bedragen voor reclame, blijft men -
ondanks de complicaties - steeds pogingen ondernemen om op basis van
experimenten en redeneringen of beide, formules te ontwikkelen voor de
ex-ante bepaling van de reclame-effecten op de omzet.
Over enkele van die pogingen wordt onderstaand iets meer gezegd. Om
een vergelijking tussen de verschillende formuleringen mogelijk te maken,
11. Colley, Russel H., Defining advertising goals for measured advertising results,
Association of National Advertisers, Inc. New York 1961, blz. 62 e.v.
12. Buchanan, Norman S., Advertising expenditures: a suggested treatment, in Tbe
Journal  of  Political  Economy,  aug.  1942, blz.  537.
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zullen uniforme symbolen de door de auteurs gebruikte aanduidingen
vervangen 13.
Hermens 14 gaat er - terecht - van uit, dat de afzet niet alleen een functie
is van de reclame, maar tevens van vele andere factoren. Om een gecom-
pliceerd model te vermijden, neemt hij de afzetgrootte van de gehele be-
drijfstak aan als waarde voor de 'vele andere' factoren. Zijn eenvoudige
formule luidt:
Xt             A,t            Rt
=a +b + C,
Xto          A' 0           Rto
waarin:     x  = de afzet van de individuele onderneming,
A' = de afzet van de gehele bedrijfstak,
R  = de reclamekosten van de individuele onderneming,
t   = de periode t,
to = de basisperiode,
a en b zijn elasticiteitscoefficienten, en c is een constante.
Volgens Hermens 'zijn de resultaten, verkregen met deze formule, onbevre-
digend, omdat te weinig verklarende variabelen in het onderzoek konden
worden betrokken en met name dat het hele spel van de concurrentie in
haar invloed zowel op de totale afzet van de bedrijfstak als op het aandeel
dat ieder bedrijf van de totale afzet weet te verkrijgen, over het hoofd wordt
gezien'. Hermens verwacht dan ook meer van de regressievergelijking:
R                    Pc
ic-A'.la. tb.  t. 1,t     R + Re           p
waarin: R/(R + Re) = de reclame van het eigen bedrijf in verhouding
tot de reclame van de totale bedrijfstak, en
pJp = de verhouding tussen de gemiddelde prijzen
van de concurrentie en de eigen verkoopprijs.
De invloed van de overige verkoopinstrumenten en andere door de produ-
cent niet-beinvloedbare factoren op de afzet wordt dan geacht door de coef-
ficienten a en b en de constante c tot gelding te worden gebracht.
Friedman 15 ontwikkelt een speltheoretisch model teneinde het reclame-
budget zo goed mogelijk over de verschillende gebieden te kunnen ver-
13. Voor de oorspronkeliike notatie, zie appendix 1.
14.  Hermens, H. J. A., De bedrijfseconomische betekenis van reclame. Leiden, blz. 250.
15. Friedman, Lawrence, Game-theory models in the allocation of advertising expen-
ditures, in Mathematical models and  methods  in  Marketing, Homewood Ill.,  1961,
blz. 220.
39
delen. De concurrenten vormen de tegenspelers in het model. Het enige
effect van de reclame is, in dit model, gelegen in de overgang van de con-
sumenten van de ene tot de andere concurrent. Zijn formule voor de relatie
tussen reclamekosten en afzetkwantum luidt:
/R\
X= <R + R,  'a A,
waarin:    a  = de fractie van de totale branche-afzet, die door reclame
kan worden beinvloed, en
A'  = de totale afzet van de gehele bedrijfstak.
Het gedeelte van de totale branche-afzet dat niet door reclame kan worden
beinvloed is dus gelijk aan: (1 - a)A'. Dit is dan de afzet aan de kopers
die het door hen in het verleden gekochte merk trouw blijven en die hoog-
stens door andere verkoopinstrumenten kunnen worden beinvloed.
Vidale en Wolfe 16 ontwikkelden een model waarin de effectiviteit van
de reclame op de omzet tot uitdrukking wordt gebracht.  In hun model zijn
drie parameters opgenomen, en wel een constante factor welke aangeeft met
hoeveel procent de omzet terugloopt bij afwezigheid van reclame, het ver-
zadigingsniveau dat aangeeft welke omzetgrens door het produkt praktisch
niet kan worden overschreden, en tenslotte een constante reactiefactor, welke
wordt gedefinieerd als de omzet door elke reclamedollar teweeggebracht,
wanneer de verkoop nog gelijk is aan nul. Hun formule luidt:
/M - x\
dx/dt =e.R t| 1 - AX,\xl
waarin:    dx/dt = de toename van de verkoop in een bepaalde periode,
e   = de 'response' per reclamedollar wanneer er nog niet
is verkocht,
Rt    = de reclamekosten in periode t,
M   = het verzadigingsniveau, dat is de praktische grens tot
waar de verkoop kan reiken,
A   = de relatieve achteruitgang in de verkoop bij afwezig-
heid van reclame.
Hoewel Vidale en Wolfe ogenschijnlijk abstraheren van de invloed van
het reclamebudget van de concurrentie, kan men veronderstellen dat die
invloed via 'A' of 'e' tot gelding kan komen. De andere factoren zoals:
16. Vidale, M. L., en Wolfe, H. B., An operations research study of sales response
to advertising, in Mathematical models and methods in Marketing, Homewood Ill.,
1961, blz. 357.
40
de eigen verkoopinstrumenten en die van de concurrentie en de zgn.
'externe' factoren doen eveneens via 'A' ·en 'e' hun invloed op de afzet
gelden.
Kuehn 17 ontwikkelt een model, waarin de bereikte omzet naar drieerlei
oorzaken wordt herleid, nl.: de omzet behaald bij de kopers die het merk
zijn trouw gebleven, de omzet verkregen uit het marktpotentieel als gevolg
van de werking der overige instrumenten (prijs en distributie) en tot slot
de omzet verkregen uit het marktpotentieel als gevolg van de werking van
reclame en de overige instrumenten. Zijn formule voor de vaststelling van
het verband tussen reclamebudget en afzetkwantum, luidt:
Xt = f,xt-1 + At-1 (1- i) . ZT ,
waarin: r = het percentage van de klanten, die het in pe-
riode t-1 gekochte merk van de beschouwde
onderneming, in periode t vast en zeker weer
zullen kopen,
-  het percentage van de kopers, die het in periode
t-1 gekochte merk, welk dit ook is, in periode t
vast en zeker weer zullen kopen,
Arl(1-i)  = het gedeelte van de totale branche-afzet, dat
door de potentiele 'overlopers' zal worden ge-
kocht,
ZT        = de fractie van de 'overlopers' die in periode t
het merk van de beschouwde onderneming
zullen kopen als gevolg van de in periode t
geldende prijs en verkrijgbaarheid en de in
periode T gevoerde reclame. Het onderscheid
tussen t en T berust op de overweging dat er
enige tijd verloopt tussen reclameuitgaven en
verkoopresultaten.
(PDR)
terwijl:    ZT         = bpd · (PD) + bpdr •
Z (PDR)
waarin:    (PD) = het gedeelte van de potentiale overloper dat het be-
treffende merk zou kopen, als alleen het gezamenlijke
effect van: prijs en verkrijgbaarheid (distributie) in-
vloed uitoefent op de keuze van de consument,
17. Kuehn, Alfred A., A model for budgeting advertising, in Mathematical models and
methods in Marketing Homewood Ill. 1961, biz. 302.
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bod de relatieve invloed van de instrumenten prijs en
distributie op de afzet, en
bpdr de relatieve invloed van de instrumenten prijs, distri-
butie en reclame op de afzet; terwijl
bpd + bpdr = 1.
(PDR) (PD)R E 
Voor: wordt geschreven:
2 (PDR) (PD) RrET + (PD)CReTEe·r
waarin:     RT    = de reclameuitgaven in periode T van de beschouwde
onderneming,
ET     = de index voor de effectiviteit van de gevoerde reclame
in de beschouwde onderneming, en
c heeft betrekking op concurrerende ondernemingen.
In het model van Kuehn wordt expliciet rekening gehouden met de ver-
worven positie (r) op de markt en met de invloed van andere verkoopinstru-
menten (prijs en distributie). Bovendien wordt in dit model aandacht
geschonken aan het effect van de reclame in de tijd benevens met de
effectiviteit van de gevoerde reclame.
' De genoemde schrijvers gaan er, zoals uit de gegeven formules blijkt, van
' uit dat het werkelijke verband tussen reclame en afzet exact is vast te
stellen. Dit uitgangspunt maakt het mogelijk de omvang van het reclame-
budget zodanig te bepalen, dat de daaruit resulterende winst maximaal is.
Hiertoe moet de vergelijking waarin de relatie tussen 'reclamebedrag' en
'afzetkwantum' is vastgelegd, gesubstitueerd worden in de vergelijking van
het economisch resultaat:
ER  =  x.(p - v)  - (C  +  R).
Daarna differentieert men de gevonden vergelijking naar het reclame-
bedrag R (dER/dR). Uit de gelijkstelling: dER/dR = 0 resulteert ten-
slotte de meest winstgevende omvang van het reclamebudget. 18
Zowel door Friedman als door Kuehn werd deze procedure inderdaad
toegepast.
De exacte bepaling van het verband tussen reclame en afzet en daarmee
de vaststelling van het meest-winstgevende reclamebudget is echter pas
mogelijk:
18. Uiteraard geldt dit alleen indien R niet in de eerste graad voorkomt. Is dit het
geval, dan is geen optimum aan te geven.
"
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tt als  men in staat  is  om het primaire effect van reclame,  nl.
het effect
op de bekendheid van en de waardering voor het betreffende produkt in de
markt, vooraf te bepalen, en
2£1 als  men een inzicht heeft  in de uiteenlopende waarderingen  van  de
consumenten voor de concurrerende merken (p'L) en de daarvoor gevraagde
verkoopprijzen (Pi). In paragraaf 4 van het vorige hoofdstuk is immers gezien
dat het verkoopkwantum van deze waarderingen en verkoopprijzen a
fhanke-
lijk is.
In de hierboven ontwikkelde formules wordt het verband tussen reclame
en waardering (bekendheid) niet expliciet tot uitdrukking gebracht. Men
zou wal kunnen veronderstellen, dat bijv. de invloed van de verdeling van
het reclamebudget over de reclamemiddelen op de opname in de bestedings-
vergelijkingen of de invloed van het reclamethema op de con
sumenten-
waarderingen, in de formule van Kuehn, via de factor ET tot gelding komt.
De andere besproken modellen bieden voor een dergelijke veronderstelling
weinig ruimte.
De auteurs hebben in feite - al dan niet opzettelijk - een fase over-
geslagen. Het is dan ook realistischer en meer uitzicht biedend, tussen
reclame en het uiteindelijke effect van reclame op de afzet, de fase
(p' - p) = s te schakelen, zoals in onderstaand schema is voorgesteld.
realiteit: dR > (p' -p) > dx
formules: dR >  dx
De moeilijkheden bij de exacte bepaling van het verband tussen reclame
en afzet worden veroorzaakt door de gecompliceerde vraag- en aanbod-
structuur waarover men slechts onvolledig geinformeerd kan zijn. 19 Deze
moeilijkheden ondervinden degenen die de ontwikkelde modellen willen
hanteren, bij de bepaling van de coefficienten in de formules.
De vaststelling van een coefficient is des te problematischer naarmate er
meer invloedrijke factoren buiten het model zijn gehouden, en men de
gezamenlijke invloed van een groter aantal niet onderzochte invloeden via
een enkele coefficient tot uiting wil laten komen.
Bij realistische modellen, waarin de invloed van de relevante factoren w&1
in het model zijn opgenomen, worden de complicaties eerder veroorzaakt
door de veelheid van de coefficienten, die dan veelal nog niet nauwkeurig
kunnen worden vastgesteld.
d.  Overwegingen bij de vaststelling van het optimale reclamebudget
De optimale omvang van het reclamebudget is bereikt, zodra een verdere
19. Zie hogfdstuk 1 paragraaf 4.
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vergroting ervan - binnen het kader van de financiele mogelijkheden -
minder tot een versterking van de marktpositie zal bijdragen, dan een om-
vangrijker of intensiever gebruik van 66n of meer der overige verkoop-
instrumenten.
Afgezien van de omstandigheden waarin de reclamekosten als investerings-
uitgaven worden beschouwd, zoals bijv. reclame gericht op een verandering
in de verbruiksgewoonte of een uitbreiding van de functionele of geogra-
fische plaats, dient de omvang van het reclamebudget, hoewel gericht op
de optimale situatie, mede afhankelijk te worden gesteld van het uit hoofde
van de liquiditeitspositie, op korte termijn bezien, beschikbare bedrag.
In de praktijk ziet men echter vaak, dat het reclamebudget uitsluitend
afhankelijk wordt gesteld van dat bedrag, hetzij direct, hetzij indirect.
In dit laatste geval wordt het nl. gerelateerd aan het winst- of omzetbedrag.
De methode waarbij het reclamebudget afhankelijk wordt gesteld van de
beschikbare liquiditeiten of van de winst, wordt in de Amerikaanse littera-
tuur wel aangeduid met de 'all you can afford' methode. De relatief hoge
belastingen op de bedrijfswinst heeft de toepassing van deze methode in de
praktijk bevorderd onder het motto: 'de fiscus betaalt toch de helft'. Hoewel
deze redenering evengoed opgaat voor andere dan reclameuitgaven, doet de
'all you can afford' methode doorgaans eerder zijn uitwerking voelen in de
reclamesector dan op andere gebieden, zoals bijv. produktontwikkeling, werk-
methodeverbetering, outillage, enz. De flexibiliteit van het reclamebudget
is immers heel wat groter dan die van de meeste andere uitgavegroepen,
bovendien vraagt een extra uitgave aan reclame weinig inspanning en laat
ze de organisatie en de werkmethoden in het bedrijf onaangetast, hetgeen
van de uitgaven in de hierboven genoemde sectoren meestal nia kan worden
gezegd. Een rationele afweging van de bestedingsmogelijkheden der 'be
schikbare' liquiditeiten wordt hierdoor in gevaar gebracht.
Nog vaker ziet men dat het reclamebudget afhankelijk wordt gesteld
van de gerealiseerde of de te verwachten omzet, en wel door voor reclame
een vast percentage van die omzet te bestemmen. Hierdoor wordt eveneens
44 0
op indirecte wijze met de liquiditeitspositie rekening gehouden en maakt men
w.c, 1.4•. i 0  van de bepaling van de omvang van het reclamebudget geen probleem. Een
'0431:tr"
vast percentage op de omzet heeft ten gevolge dat het niveau der reclame-
uitgaven dan eens te hoog, dan eens te laag en zelden juist zal zijn vast-
gesteld, omdat geen of onvoldoende rekening wordt gehouden met de wis-
selende omstandigheden welke van invloed zijn op de optimale omvang van
het reclamebudget. De in de praktijk vaak gevolgde methode van het vaste
percentage op de omzet heeft er vermoedelijk toe bij gedragen dat de
reclameuitgaven vaak als variabele kosten worden beschouwd.
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Gaat men uit van de gedachte dat er een vaste relatie tussen omzet en
kosten bestaat dan is er immers maar een kleine stap nodig om de ge-
budgetteerde opslag per eenheid produkt als een integrerend bestanddeel van
de werkelijke kostprijs te beschouwen. Deze koppeling aan de omzet vloeit
voort uit het verlangen om 'safe te spelen'. Er zal immers niet meer aan
reclame worden uitgegeven dan een van tevoren bepaalde fractie van de
behaalde resp. te verwachten opbrengsten. Maar het ligt voor de hand dat
een op deze wijze onzuiver geformuleerde en berekende kostprijs tot ver-
keerde beslissingen aanleiding kan geven. Een voorbeeld moge dit ver-
duidelijken.
Een producent verkocht het vorig jaar 1000 eenheden van een produkt
waarvan de opbrengstprijs 100 gulden bedroeg en de variabele kosten exclu-
sief reclamekosten 40 gulden. Voor reclame werd 40 % van de opbrengstprijs
in de calculatie opgenomen, terwijl de vaste kosten 10.000 gld. beliepen.
Hieruit resulteerde een netto-opbrengst van 10.000 gld., immers:
1.000 . [100 - (40 + 40)] - 10.000 = 10.000
De producent overweegt om door middel van een fraaiere uitvoering van
zijn produkt zijn positie op de markt te verstevigen, zonder evenwel in
netto-winst achteruit te gaan. Deze kwalitatieve verbetering kost hem 10 gld.
per eenheid produkt extra.
Handhaaft hij desondanks zijn prijs op 100 gld., dan is hij genoodzaakt om
2000 stuks te verkopen, wil hij althans dezelfde winst behouden, immers:
2.000 . [100 - (50 + 40)] - 10.000 = 10.000
En waarschijnlijk zelfs meer, omdat een omzetverhoging en daarmee
samenhangend een produktieverhoging  van  100 % het niveau  van de vaste
kosten niet onb€invloed zal laten.
Zou de producent daarentegen de reclameuitgaven niet afhankelijk hebben
gesteld van de omzet, doch als vaste kosten hebben aangemerkt, dan had de
resultatenrekening er als volgt uitgezien:
1.000 . [(100 - 40)] - 50.000 = 10.000
De  kwaliteitsverhoging zou  dan een omzetstijging  van  20 % noodzakelijk
hebben gemaakt, om bij een constante verkoopprijs van 100 gld. dezelfde
winst te realiseren, immers:
1.200 . [(100 - 50)] - 50.000 = 10.000
Hoewel de kwalitatieve verbetering als uitgangspunt is genomen, dient
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de producent zich in het eerste geval af te vragen of een omzetverhoging
van 100 % haalbaar is, als hij naast de kwalitatieve verbetering zijn reclame-
uitgaven met 40.000 gld. verhoogt; terwijl hij zich in het tweede geval kan
beperken tot de vraag of een omzetverhoging van 20 % haalbaar is, als hij
de kwaliteit van zijn produkt op een bepaalde wijze verbetert.
Daar aan de boven beschreven methode dus overwegende bezwaren
kleven is het nuttig nog even stil te staan bij de overwegingen die be-
palend kunnen zijn voor het aandeel van het reclamebudget in het be-
schikbare bedrag voor de versterking van de ondernemingspositie op de
markt. De versterking van die positie kan, zoals in het vorige hoofdstuk al
gezien is, op verschillende wijzen tot stand worden gebracht. Daarbij kan
worden gedacht aan:
- een verhoging van de consumentenwaardering bij de bestaande afnemers
door een verbetering van de kwaliteit,      p '
- een verhoging van de consumentenwaardering door een meer effectief
werkend reclamethema; resp. de (blijvende) opname in de bestedings-
vergelijkingen bij een groter aantal consumenten, door de inschakeling
van meer media en een intensiever gebruik ervan,    F'
- een op het assortiment gerichte activiteit,
- een verhoging van de gemiddelde afzet per verkooppunt, door een in-
tensiever gebruik van de op de handel gerichte verkoopinstrumenten,
- een inschakeling van meer verkooppunten, door bijv. uitbreiding van de
verkoopstaf.
Uit deze opsomming blijkt dat men niet afzonderlijk de hoogte van het
optimale reclamebudget kan vaststellen, doch dit zal moeten doen in het
kader van de verdeling van het totale voor de versterking van de marktpositie
beschikbare bedrag over de opgesomde mogelijkheden.
Hoe een optimale verdeling van het marketingbudget over deze verkoop-
instrumenten bij benadering kan worden bereikt, wordt in hoofdstuk 5 be-
handeld. Deze verdeling is onder meer afhankelijk van de verhouding tussen
de reeds bereikte positie en de positie welke men wenst te bereiken op
ieder van de hierboven genoemde deelgebieden; en van de effectiviteit der
verschillende verkoopinstrumenten in de gegeven situatie.
Om een juiste verhouding tussen de omvang van het reclamebudget en
de bedragen te besteden aan de overige verkoopinstrumenten te kunnen
vaststellen is het echter wel nodig het verband tussen de omvang van de
reclamekosten en de omvang van het met de reclame beoogde effect te
kennen. In het volgende deel van deze paragraaf zal hieraan aandacht
worden besteed.
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e. De optintale verdeling van het reclamebudget over de reclamemiddelen
Er bestaan vele middelen via dewelke de consument door reclame kan
worden beinvloed. Niet ieder middel is in alle omstandigheden even doel-
matig. De doelmatigheid ervan is afhankelijk van het specifieke doel dat met
reclame in een bepaald geval wordt beoogd en de kenmerkende eigen-
schappen van het betreffende reclamemiddel. Hieronder geven we enkele
groepen van reclamemiddelen met hun kenmerkende eigenschappen.
GROEPEN VAN
.RECLAMEMIDDELEN SPECIFIEKE EIGENSCHAPPEN
advertentiereclame, bijv. in dagbladen, spreiding van de reclameboodschap op
weekbladen, vakbladen, en dergelijke grotere schaal (visueel)
T.V.-, bioscoop- en radioreclame spreiding van de reclameboodschap op
grotere schaal (visueel en/of auditief )
met mogelijkheid tot een dyngmische
presentatie van haar inhoud
drukwerkreclame, zoals: brochures, min of meer uitvoerige informatie san
catalogi en folders een kleinere groep van geinteresseerden
buitenreclame, zoals affiches, parasols, in hoofdzaak 'name-advertising'
vlaggen, lichtreclame, parkingborden,
enz.
reclame in de verkooppunten, zoals opvoering van de consumentenwaar-
etalage- en toonbankmateriaal dering juist voor het moment van de
aankoop; rechtstreekse beinvloeding van
de wederverkoper
demonstraties, voordrachten, mogelijkheid tot rechtstreekse peiling
tentoonstellingen van de reacties
De doelstelling van de reclame-actie is dus mede bepalend voor de selectie
van de groepen van reclamemiddelen. Het resterende probleem is dan, om
het reclamebudget zo goed mogelijk over de mogelijkheden binnen de
groepen te verdelen. De producent van huishoudelijke artikelen bijv. zal om
de consument gunstig ten aanzien van zijn produkt te stemmen, er op be-
paalde gronden toe kunnen besluiten om zowel van demonstraties als van
advertentiereclame gebruik te maken. Heeft hij de omvang van het budget
voor beide soorten reclamemiddelen bepaald, dan dient hij de verdeling
nog aan te geven van:
- het 'demonstratiebudget' over de verschillende plaatsen, en
- het 'advertentiebudget' over de verschillende bladen en tijdschriften.
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Het is nuttig allereerst in te gaan op het verdelingsprobleem van het
reclamebudget binnen het kader van een gekozen reclamemiddel. Daarna
zal bezien worden hoe het probleem van de verdeling over de verschillende
groepen van reclamemiddelen kan worden benaderd.
Als het reclamebudget voor een groep over meer dan 66n reclamemiddel
is verdeeld, dan geldt:
k
R -2  Re                                                 (1)
e-,1
waarin: R   =  het reclamebudget, voor een bepaalde periode,
Re = het aan reclamemiddel e uit te geven reclamebedrag in
de beschouwde periode, en
e   =  1,2,...k reclamemiddelen.
De omvang van het aan reclamemiddel e uit te geven bedrag is niet
alleen afhankelijk van de ruimte of tijd welke de publikatie van een reclame-
boodschap vergt, zoals bijv. de oppervlakte van een advertentie, of de tijds-
duur van een reclameuitzending via radio of T.V., maar ook van het aantal
malen waarmee de reclameboodschap in de beschouwde periode wordt her-
haald. Men kan schrijven:
Re = ne•re                                (2)
waarin:   ne = de frequentie waarmee een reclameboodschap van een
gegeven omvang via reclamemiddel e in de beschouwde
periode wordt uitgezonden, en
Te  = de kostprijs van 66n reclameboodschap van een gegeven
omvang in reclamemiddel e.
Een 66nmaal via een bepaald reclamemiddel uitgezondeti reclamebood-
schap wordt slechts door een gedeelte van het, door dat reclamemiddel
bereikte, publiek opgemerkt. De omvang van die fractie is van verschillende
factoren afhankelijk. Bij advertentiereclame bijv. van de lay-out waaronder
ook de grootte der advertentie, of van het gedrag van dat publiek ten
aanzien van de in het medium opgenomen advertenties. Bepalend voor dit
laatste kan zijn het aantal advertenties, de adverteerders in het medium, de
specifieke belangstelling van de lezerskring voor advertenties in het algemeen
of voor bepaalde aanbiedingen, en de frequentie waarmee het blad ver-
schijnt (week- of dagblad).
Als w   = de gemiddelde omvang van de fractie van het door het
reclamemiddel bereikte publiek, waardoor een 66nmaal
uitgezonden boodschap wordt opgemerkt, dan is
48
--
1-w = de gemiddelde omvang van de fractie van het door
het reclamemiddel bereikte publiek, waardoor een 66n-
maal uitgezonden boodschap  iet wordt opgemerki,  en
(1-w). = de meest waarschijnlijke omvang van de fractie van
het door het reclamemiddel bereikte publiek, waar-
door eenn maal uitgezonden boodschap geen enkele
keer wordt opgemerkt, waaruit volgt dat:
1-(1-w)S  = de meest waarschijnlijke omvang  van de fractie  van
het door het reclamemiddel bereikte publiek, waardoor
een n maal uitgezonden boodschap minstens 1 maal
wordt opgemerkt.
Noemt men deze laatste Wi, dan geldt
Wl =1- (1- w)n                                                        (3)
De fractie van het door het reclamemiddel bereikte publiek waardoor de
boodschap wordt opgemerkt stijgt dus met de frequentie waarmee ze wordt
uitgezonden. In onderstaande figuur is de relatie (3) voor verschillende





w =. 0 05
3 6 9    12                   24
n
Fig. 7. Het verband tussen de meest waarschijnlijke omvang van de fractie van het
door het reclamemiddel bereikte publiek waardoor de reclameboodschap minstens
1 maal wordt opgemerkt en de frequentie waarmee ze in de beschouwde periode
wordt uitgezonden, bij verschillende waarden voor w.
Het is natuurlijk mogelijk dat de consument, nadat hij 66nmaal de reclame-
boodschap heeft opgemerkt, de informatie volledig heeft verwerkt en lange
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tijd in zijn geheugen bewaart. Er bestaan echter redenen om te veronder-
stellen, dat het tegendeel waar kan zijn. Als zodanig kunnen onder andere
genoemd worden:
- de oppervlakkigheid waarmee doorgaans van een reclameboodschap wordt
kennis genomen,
- het onvermogen om de opgenomen informaties blijvend en ongeschonden
in de herinnering te bewaren, en
- de verdringing van die boodschap door min of meer gelijksoortige bood-
schappen van concurrerende aanbieders.
Deze veronderstelling vindt men bevestigd door Roels 20:  'Herhaa]de  in-
werking van het reclamemiddel is tevens geboden op grond van het feit,
dat de gestichte associaties met het verloop van de tijd vervlakken. Dit heeft
men zo te verstaan, dat onmiddellijk na de inprenting de uitwissing der
sporen en banen begint; ook het beste geheugen ontkomt er niet aan'.
Vandaar dan ook de noodzaak om de reclameboodschap regelmatig te
herhalen, wil de aanbieder althans bereiken, dat de boodschap door de
consument voldoende wordt opgemerkt en de verstrekte informatie wordt
<vastgehouden' om werkzaam te kunnen worden.
Met het oog op de opname in de bestedingsvergelijking is het voor de
producent van belang, dat de door hem uitgezonden reclameboodschap
werkzaam kan zijn tijdens de duur van het aankoopproces van de con-
sument.
De tijdsduur van het aankoopproces strekt zich uit van het moment
waarop de behoefte ontstaat tot het moment van de feitelijke aankoop en
wordt onder andere bepaald door de aan de aankoop verbonden consequenties
voor de consument.
Vandaar dat, zoals Forrester 21 ook stelt,  de duur van het aankoopproces
niet alleen van de ene tot de andere consument verschilt, maar ook van het
ene tot het andere produkt. Zo zou bijv. die tijdsduur voor koelkasten ge-
middeld 20 weken kunnen zijn en voor regenjassen 20 dagen. Wegen de
consequenties daarentegen minder zwaar, zoals bijv. bij dagelijkse consumptie-
artikelen, dan zal de 'orientatie- en overlegperiode' ook korter zijn.
Naarmate dit tijdsverloop groter is, is ook de kans groter dat een eenmaal
uitgezonden boodschap in die periode wordt ontvangen. Bovendien zal de
ontvangen boodschap in deze 'orientatie- en overlegperiode' naar alle waar-
schijnlijkheid beter dan 00it worden 'vastgehouden' en wel omdat de con-
sument met het artikel 'bezig is'.
20.  Roels, R., T.a.p. blz. 231.
21. Fortester, Jay W., Advertising problems in industrial dynamics, in Harvard
Business Review, maart 1959, blz. 103.
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Als men ervan uitgaat dat de aankoopfrequentie voor alle verbruikers
even groot is, dan mag men stellen, dat alle verbruikers in de periode
tussen twee opeenvolgende aankoopmomenten van een bepaalde verbruiker
de orientatie- en overlegperiode 66nmaal hebben doorgemaakt. Noemt men
de periode tussen twee opeenvolgende aankoopmomenten, welke gewoonlijk
met de verbruiksduur overeenkomt, en de oridntatie- en overlegperiode
resp. T en t, dan kan men voor (3) schrijven:
WT =1- (1- w)N                                               (4)
waarin: WT   = de gemiddelde omvang van de fractie van het door
een reclamemiddel bereikte publiek, waardoor een
N-maal uitgezonden boodschap tijdens de eerstvolgen-
de orientatie- en overlegperiode wordt opgevangen.
w    = de meest waarschijnlijke omvang van de fractie van
het door het reclamemiddel bereikte publiek, waar-
door een 66nmaal uitgezonden boodschap wordt opge-
merkt, en
N   = het aantal malen waarmee de reclameboodschap in
de orientatie- en overlegperiode (t) wordt uitgezonden,
gedurende het tijdvak T. Dus: N - n, hoewel N
niet identiek is aan n.
Indien de reclameboodschap regelmatig, gedurende enkele achtereen-
volgende perioden T, wordt uitgezonden, dan is voor (4) te schrijven:
WU =1- (1- WT)U                                            (5)
waarin: WU   = de meest waarschijnlijke omvang van de fractie van
het door het reclamemiddel bereikte publiek, waar-
door een U.N-maal uitgezonden boodschap minstens
66nmaal tijdens een van de volgende orientatie- en
overlegperioden wordt opgevangen, en
U    = het aantal achtereenvolgende perioden T.
In het vervolg wordt de gemiddelde of de meest waarschijnlijke omvang
van de fractie van het door een reclamemiddel bereikte publiek (Wi, WT of
WU) kortweg de waarschijnlijke fractie genoemd.
Voor de verdeling van het reclamebudget over de reclamemiddelen binnen
de groep bestaan er behalve de waarschijnlijke fractie nog andere belang-
rijke criteria voor de selectie van de reclamemiddelen, zoals:
- de omvang van het door een reclamemiddel bereikte publiek (aantal
abonnees, kijkers, en dergelijke), en
het deel van het door het reclamemiddel bereikte publiek dat tot de
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categorie 'geinteresseerden' kan worden gerekend, in het vervolg aan te
duiden als de geinteresseerde fractie.
Dit laatste is duidelijk indien men bedenkt dat bijv. ten aanzien van de
reclame voor auto-onderdelen de geinteresseerde fractie bij de lezers van een
autovakblad in het algemeen groter zal zijn dan bij de lezers van een
puzzleblad. Ook kan gesteld worden, dat de geinteresseerde fractie zal
varieren met het seizoen, voor zover het althans seizoenartikelen betreft.
Deze omstandigheid is echter minder bepalend voor de selectie van de
reclamemiddelen, dan weI voor de periode waarin reclame wordt gemaakt.
Gegeven het reclamethema zal dus bij de selectie van de reclamemiddelen
rekening gehouden moeten worden met de volgende factoren:
1. de waarschijnlijke fractie (W),
2. de geinteresseerde fractie (g),
3. de omvang van het door het reclamemiddel bereikte publiek (M), en
4. de kostprijs van een reclameboodschap (r).
Boven bleek, dat de waarschijnlijke fractie in (3), (4) en (5) op ver-
schillende wijzen nader is bepaald. Hierna zal - bij de bespreking van een
voorbeeld van een verdeling van het advertentiebudget over de advertentie-
media - worden uitgegaan van de veronderstelling dat de reclameboodschap
regelmatig wordt uitgezonden en dat de tijdsduur van de reclameactie gelijk
is aan T. Hier wordt dus uitgegaan van de interpretatie volgens (4).
Het in een reclamemedium te investeren bedrag in periode T, is gelijk
aan: N.(T/t).r; terwijl de daaruit resulterende intensiteit en omvang van de
beinvloeding der consumenten, in het vervolg kortweg 'beinvloeding' te
noemen, gelijk is aan:
M.[l-(1 -w) N].g                                                 (6)
Omdat de verdeling van het advertentiebudget over de advertentiemedia
moet worden vastgesteld en de 'beinvloeding' zowel als de kosten af-
hankelijk zijn van N, is het noodzakelijk om N voor ieder medium te
bepalen.
Daar T/t onafhankelijk is van het gebruikte medium, vormen alleen r, w,
g en M de basisgegevens voor het vaststellen van N. De gegevens r, w en g
kunnen pas worden bepaald als een reclameboodschap met een welbepaaide
inhoud en lay-out als uitgangspunt is genomen. Voor ieder medium dienen
de waarden van bovenstaande basisgegevens te worden vastgelegd, zoals in
tabel 3 is aangegeven.
De investering in een reclameboodschap van een gegeven omvang welke
66nmaal in periode t, gedurende het tijdvak T, wordt uitgezonden, is
gelijk aan: (T/t).r . De bij ieder bedrag, uit te geven aan een reclarne-
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Tabel 3. Basisgegevens voor de mediaselectie
media                     w                    g                    M                    r
1                  wl              gl              Ml              rl
2                 w2              g2              M2              2
k                 wk              gk             Mk              rk
medium in periode T, behorende frequentie N kan nu worden bepaald
door dit bedrag te delen door: (T/t).r . Hieruit volgt dat voor ieder bedrag,
uitgegeven aan een reclamemedium in periode T, op basis van formule (4)
de bijbehorende waarde van WT - en dus ook van WT.g.M - kan
worden bepaald.
Die verdeling van het reclamebudget over de media van de groep zal
nu moeten worden gekozen, waarbij de totale waarde van W·r.g.M maximaal
is. Om deze optimale verdeling te kunnen vaststellen, kan gebruik worden
gemaakt van een tabel, waarin voor ieder medium de toename van Wr.g.M
voor elke toename van het aan een medium uitgegeven reclamebedrag met
bijv. 1000 gld. is vastgelegd (zie tabel 4).
Tabel 4. De 'beinvloeding' per 1000 gld. in de verschillende media
toename reclamemedia
met
1000 gld. 2    
        tot en met         k1
1'  1000         dll     dle            '  '  dlk
2° 1000    d   d        d21 22  ' · 2k
jo   1000           d        d               .  .  dik
jl        j2   '  '
In tabel 4 betekent d12 de toename van WT·g·M voor de eerste 1000 gld.
uitgegeven aan het tweede medium. Ieder vakje in de tabel kan dus worden
beschouwd als een uitgavemogelijkheid voor reclame, waarbij de omvang
van het uit te geven bedrag even groot is (nl. 1000 gld.) en de 'beinvloeding'
voor ieder vakje anders kan zijn.
Om de 'beinvloeding' van de totale uitgaven te maximaliseren, worden
de uitgavemogelijkheden gerangschikt naar hun beinvloedingswaarde. De
mogelijkheden met de hoogste 'waarden' komen voor uitvoering in aan-
merking. Stel dat er 20.000 gld. aan reclame besteed zal worden, dan kan
men in de tabel 20 vakjes aankruisen in volgorde van hun beinvloedings-
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waarde, te beginnen bij de hoogste. Daar uit vergelijking (4) volgt dat de
voorgaande 'waarden' in een medium altijd groter zullen zijn dan de vol-
gende, bestaat  bij deze methode  niet het gevaar,  dat de tweede  1000  gld.
wel wordt geselecteerd en de eerste 1000 gld. niet.
De uitwerking van een cijfervoorbeeld is in appendix 3 opgenomen.
Door de op deze wijze tot stand gebrachte verdeling van het reclame-
budget binnen een mediumgroep zijn de beste waarborgen geschapen voor
een adequate beinvloeding van een zo groot mogelijk gedeelte van het
bedoelde publiek door reclame. Behalve voor de verdeling van een gegeven
advertentiebudget over de reclamemedia, kan tabel 4 ook worden gebruikt
bij de bepaling van de 'optimale' omvang van het advertentiebudget.
In deze tabel kan men nl. nagaan hoe de totale 'beinvloeding' van de
beschouwde groep van reclamemedia zal evolueren bij een steeds toenemende
omvang van het in deze groep uitgegeven bedrag. Daaruit zal blijken, dat die
'beinvloeding' na een bepaalde budgetomvang steeds minder sterk toeneemt.
De toename in de 'beinvloeding' wordt dus steeds kleiner en is op den
duur zelfs verwaarloosbaar. In dit stadium is de 'optimale' budgetomvang al
overschreden. De tabel helpt dus niet alleen bij de verdeling van het
reclamebudget over de media; maar zij geeft bij benadering ook de 'optimale'
omvang aan van het aan de betreffende groep van media uit te geven bedrag.
Het 'optimale' bedrag in dit verband zou kunnen worden gedefinieerd als
het bedrag dat bij een volgende toename met bijv. 1000 gld. een verhoging
van de 'beinvloeding' ten gevolge zal hebben welke gelijk is aan of kleiner
is dan een van tevoren vastgestelde waarde.
Deze waarde zal kleiner zijn, naarmate de producent het relatieve belang
van dit aspect van de marktpositie hoger waardeert en naarmate de totale
omvang van het marktstrategisch budget, waarvan het advertentiebudget deel
uitmaakt, groter is.
De doelmatigheid van de hierboven ontwikkelde methoden hangt in hoge
mate af van de werkelijkheidswaarde van de basisgegevens. Om deze reali-
teitswaarde van de basisgegevens te kunnen opvoeren, zal in de praktijk aan-
vullend onderzoek onontbeerlijk zijn. Een dergelijk onderzoek zou voor de
verschillende media bijv. informatie moeten geven over:
- de omvang van het mediumpubliek (M),
- de samenstelling ervan met het oog op (g), en
- de reclamekosten per eenheid tijd of ruimte (r). 22
22.  Voor het gebruik van verschillende media in Nederland vindt men deze gegevens,
althans wat M en r betreft, verzameld in het: 'Handboek van de Nederlandse Pers'
dat jaarlijks wordt uitgegeven door 'Publiciteit' in Barendrecht.
Voor Belgia en Luxemburg zijn deze gegevens opgenomen in: 'De reklamegids'
54
De bepaling van de factor 'w' zal vaak schattenderwijs moeten gebeuren.
Hoewel de betrouwbaarheid van deze schattingen aanvankelijk wellicht niet
zo hoog kan worden aangeslagen, zal de effectiviteit van de met de
eerste pogingen op dit gebied verkregen budgetverdeling in het algemeen
al gunstig afsteken bij de effectiviteit van budgetverdelingen waarin met
de factor 'w' geen rekening werd gehouden. De betrouwbaarheid van de
schattingen is grotendeels afhankelijk van de ervaring welke de schatter
hiermee heeft. De ervaringskennis kan door onderzoek naar het verband
tussen de factor 'w' enerzijds en de kenmerken van de reclamemedia en
-copy anderzijds, met behulp van leestesten, geheugen(impact)testen, en
dergelijke sneller warden verkregen en verbeterd.
De hierboven ontwikkelde methoden voor de budgetverdeling en de vast-
stelling van het optimale budget hebben betrekking op advertentiereclame
gericht op de consument. Voor andere groepen van reclamemiddelen kunnen
soortgelijke technieken worden ontwikkeld omdat hierbij in principe dezelfde
factoren van invloed zijn.
Er zal nu worden ingegaan op het probleem van de verdeling van het
reclamebudget over de verschillende groepen van reclamemiddelen, zoals op
blz. 48 in het vooruitzicht werd gesteld. Bij de oplossing van dit probleem
moet men met een aantal overwegingen en omstandigheden rekening hou-
den, die hieronder aan de orde komen.
Over de doelstelling van de reclameactie zij hier opgemerkt, dat deze
bepalend kan zijn voor de selectie van de groepen reclamemiddelen. Dit
volgt al uit de specifieke eigenschappen van de onderscheiden groepen. In
dit verband wordt hier verwezen naar het schema op blz. 47.
Indien men zich bij het verdelingsprobleem van het reclamebudget be-
perkt tot de overbrenging van 66n bepaalde reclameboodschap via de
reclamemiddelen uit twee verschillende reclamegroepen, dan kan men nog
twee verschillende mogelijkheden onderscheiden:
- de reclameboodschap is bestemd voor 66n categorie van economische sub-
jecten, bijv. de uiteindelijke verbruikers, en
- de reclameboodschap is bestemd voor verschillende categorieen van eco-
nomische subjecten, bijv. handelaren en consumenten.
Een voorbeeld van de eerste mogelijkheid is de overbrenging van een
reclameboodschap via advertentiereclame en via bioscoopreclame aan het
publiek. In dat geval staat de producent (lus voor het probleem hoe hij moet
eveneens jaarlijks uitgegeven onder auspicien van het Belgisch Reklameverbond.
Voor een aantal media kan men de vereiste gegevens ter bepaling van 'g' vinden
in gepubliceerde rapporten over de karakteristiek van de lezerskring.
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komen tot een optimale verdeling van het reclamebudget over advertentie-
reclame en bioscoopreclame. Voor de oplossing van dit verdelingsprobleem
kan tabel 4 uitkomst bieden. In deze tabel is het verband vastgelegd tussen
het voor reclame uit te geven bedrag en de daaruit resulterende omvang en
intensiteit van de 'beinvloeding' in 66n groep van reclamemiddelen.
Onderstaande grafiek laat zien, hoe men zich, uitgaande van dit in tabel 4
gevonden verband per groep, deze relatie kan voorstellen bij de verdeling
van het reclamebudget over beide groepen van reclamemiddelen.
100% 100%
1                    3H
         ..0,---.-----0       ---            0--- .i
m --'. --a7://                   4.-3.
A                         0                   B
Verdeling van een reclamebudger
De afstand tussen beide verticale assen stelt de totale budgetomvang voor.
De omvang van het door bioscoopreclame beinvloede gedeelte van het pu-
bliek kan op de linker verticale as worden afgelezen en de omvang van het
door advertentiereclame beinvloede gedeelte van het publiek op de rechter
verticale as.
Hoewel deze beide groepen van reclamemiddelen elkaar gedeeltelijk zullen
overlappen, omdat immers een gedeelte van het publiek zowel van de in
de bioscoop als van de in de krant uit te zenden boodschap kennis zal
nemen, wordt hier eenvoudigheidshalve van de veronderstelling uitgegaan
dat de producent deze overlapping - door zorgvuldige selectie van de in
aanmerking komende bioscopen en advertentiemedia - zal kunnen en willen
vermijden.
In de grafiek geeft punt 0, behorend bij het punt H, het hoogste punt
op de curve, welke de sommering van beide andere curven voorstelt, de
optimale verdeling aan van het reclamebudget. De afstand AO stelt het
bedrag te besteden aan advertentiereclame voor, de afstand OB het bedrag
uit te geven aan bioscoopreclame.
Een voorbeeld van de tweede mogelijkheid is de overbrenging van de
reclameboodschap via catalogi aan de handelaren en via advertenties in
weekbladen aan de consumenten.
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In dit geval dient de producent, behalve met het effect van de reclame
op de 'beinvloeding', ook nog rekening te houden met het effect dat dc
beinvloeding kan hebben op de opheffing of vermindering van de bestaande
'onderwaarderingen' bij de handelaren en bij de consumenten. In tegen-
stelling tot het eerste voorbeeld wordt hier namelijk aangenomen, dat de
aard en de omvang van de bestaande onderwaarderingen bij de onder-
scheiden groepen' zal verschillen. De omvang van dit laatste effect is  af-
hankelijk van het aantal door reclame beinvloede economische subjecten dat
de strekking van de inhoud der uit te zenden reclameboodschap nog niet of
slechts in onvoldoende mate kent. De omvang van dit effect kan worden
bepaald aan de hand van het zogenaamde 'kooponderzoek'. Dit onderzoek
wordt behandeld in de eerste paragraaf van hoofdstuk  5.
Het effect op de afzet als gevolg van een wijziging in de conceptie van de
door reclame beinvloede personen, is mede afhankelijk van andere invloeden
die de keuze van de koper uit de elkaar beconcurrerende artikelen bepalen.
De budgetverdeling zal dus ook afhangen van de gevormde voorstelling bij
de ondernemer over de relatieve sterkte van deze andere invloeden. In
zoverre blijft dan ook een subjectief element bestaan in de beslissing be-
treffende de verdeling van het reclamebudget.
§4 HET ASSORTIMENT
a. Begripsbepaling
De produktverscheidenheid bij eenzelfde aanbieder kan betrekking hebben
op verschillen in naamgeving, presentatie en dergelijke; maar ook op meer
essentiele verschillen, zoals de toepassing van uiteenlopende constructies,
de verwerking van andere grondstoffen en materialen, verschillen in af-
werking en vormgeving; en tenslotte kan het artikelprogramma uit ver-
schillende soorten pro(lukten zijn samengesteld.
In dit laatste geval is er sprake van weinig of geen substitueerbare pro
dukten, terwijl daarentegen in een assortiment waar de produktdifferentiatie
alleen maar betrekking heeft op verschillen in presentatie, vormgeving en
dergelijke van een hoge substitutiegraad tussen de verschillende artikelen
sprake is. Het is lang niet altijd gemakkelijk uit te maken of er al dan niet
sprake is van substitueerbare produkten. Zo kunnen bijv. sigaretten m*t en
Sigaretten zonder filter voor de ene consument substitueerbare produkten
zijn, voor de andere niet. Voor tal van artikelen geldt deze moeilijkheid.
Substitutieprodukten zijn qua afzetproblemen in principe altijd aan elkaar
verwant, zij kunnen daarnaast ook een produktietechnische verwantschap
vertonen. Bij niet-substitueerbare produkten behoeft er van een dergelijke
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verwantschap geen sprake te zijn. In het onderstaand schema zijn hiervan
voorbeelden opgenomen.
A. Substitueerbare produkten Voorbeelden
1. produktie- + afzetverwant bonbons per gewicht resp. voorverpakt
2. alleen afzetverwant soep in blik, resp. in pakies
B. Niet-substitueerbare produkten
1. produktie- + afzetverwant dames- en herenonderkleding
2. alleen afzetverwant sigaren en sigaretten
3. alleen produktieverwant kristal en weckglazen
4. geen vet:wantschap confectie en levensmiddelen
Soorten verwantschap bij al dan niet substitueerbare produkten
De afzetverwantschap slaat op het afzetkanaal of het verkooppunt waar-
langs de producent zijn produktie naar de consumptiehuishoudingen afvoert
en op de middelen, waarmee de producent de doorstroming kan beinvloeden.
De verwantschap in de afzet dient niet verward te worden met de verwant-
schap in de consumptie. Consumptieverwantschap vindt men bij de zgn.
complementaire goederen, zoals bijv. sla en sla-olie, jachtgeweer en jacht-
patroon, elektrische energie en elektrische apparaten, kookfornuis en -pannen.
De afzetverwantschap is in tegenstelling tot de produktverwantschap niet
alleen bepaald door de aard van het produkt, maar ook door het gevoerd
afzetbeleid. Zo kan bijv. een fabrikant van koffiemelk en babyvoeding voor
beide produkten gedeeltelijk hetzelfde kanaal (de zuivelhandel) en gedeelte-
lijk verschillende kanalen (babyvoeding via drogisten; koffiemelk via de
levensmiddelenhandel) kiezen.
b.  Ontstaansoorzaken van het assortiment
Het komt zelden voor dat de producent zijn aanbod op de markt tot 66n
enkel produkt beperkt. De verscheidenheid in het door hem aangeboden
goederenpakket (assortiment) kan door tal van uiteenlopende overwegingen
zijn ontstaan.
De toevoeging van nieuwe produkten aan het assortiment kan bijv. zijn
ontstaan uit het verlangen van de ondernemer om het prestige van zijn
onderneming op de markt te vergroten. Michel 23 zegt hierover: 'Les positions
de la firme se trouvent renforcdes par le fait d'offrir une gamme compldte et
trds varide de production, et de nouveaux concurrents 6ventuels reculeraient
23. Michel, Marcel, Stratdgie du March6; thdorie de la firme et vente sous marque,
Gembloux 1960, blz. 128.
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devant la difficult6 d'attaquer un marchd si bien servi'. En Stewart 24 zegt:
' . . . .   it  would seem reasonable  that the development  of new functional
features is one of the most effective means of building a company image
of progressiveness and leadership'.
De assortimentsuitbreiding, zo gezien, is dan bedoel& om de waardering
van de consument voor de aangeboden produkten en in verband daarmee
het prestige van de onderneming of het merk te verhogen. De uit een
assortimentsuitbreiding voortvloeiende verhoging van de consumentenwaar-
dering biedt de mogelijkheid om de winst te vergroten via een verhoging
van de gemiddelde brutomarge (m), een verhoging van het afzetkwantum (x),
of door beide 25.
Hoewel de uitgebreidheid van het assortiment een zekere invloed heeft
op de waarderingen op de markt, wordt het prestige en daarmee samen-
hangend het imago van de onderneming of het merk bij de handel en de
uiteindelijke verbruiker vermoedelijk meer nog bepaald door het karakter
en de paraatheid van het assortiment.
Bij de opname van nieuwe artikelen in het assortiment dient dus ook te
worden gelet op de bijdrage die deze artikelen kunnen leveren tot een ver-
hoging van het prestige van de onderneming of het merk 26.
Een andere, veel voorkomende, aanleiding tot assortimentsuitbreiding kan
gelegen zijn in de verwachting dat een beter gebruik kan worden gemaakt
van de beschikbare mogelijkheden in de onderneming, waardoor eveneens
een groter positief verschil kan ontstaan tussen opbrengsten en kosten.
Deze mogelijkheden behoeven niet uitsluitend betrekking te hebben op
de produktiecapaciteit, maar kunnen evenzeer slaan op organisatorische, com-
merciele, financiale en technische 'capaciteiten'. Bij Dean 27 leest men: 'Dans
des stades plus avanc6s de dtveloppement, la capacit6 exc6dentaire de
l'administration et du march6 offrent souvent des opportunit6s strategiques
plus riches que les installations mat6rielles de production de l'entreprise'.
En hoewel Dean hier in zijn opsomming minder ver gaat dan in boven-
staande beschouwingen, blijkt verder uit zijn betoog dat hij de andere ge-
noemde aspecten geenszins bedoelt te verwaarlozen.
Ten aanzien van de produktiecapaciteit kan men stellen, dat toevoeging
van een nieuw produkt aan het bestaande artikelengamma, een betere be-
nutting van de bestaande produktiemiddelen mogelijk maakt, en wel zonder
24. Stewart, John. B., Functional Features in product strategy, in Harvard Business
Review, maart 1959, blz. 73.
25. Zie hiervoor hoofdstuk 3.
26. Zie schema op blz. 68.
27. Dean, Joel, Thdorie 6conomique et pratique des affaires. Paris 1959, blz. 134.
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relatief grote investeringen in andere produktiemiddelen. De extra pro·
duktiekosten zullen dan overwegend van variabele aard zijn, waardoor niet
alleen het eventuele risico van het lanceren van een niet succesvol artikel van
beperkte omvang blijft, doch ook de integrale produktiekosten per eenheid
geringer zullen worden.
Met de uitbreiding of vernieuwing van het assortiment ontstaan nieuwe
beleidsproblemen. Die assortimentsuitbreiding waarbij de organisatorische
capaciteit, met name de omvang van het problemengebied waarin de leiding
ter zake kundige beslissingen weet te nemen en te realiseren en/of het
vermogen hiertoe geschikte krachten aan te trekken en te leiden, niet wordt
overschreden, heeft uiteraard de beste kansen.
De commerciele capaciteiten hebben betrekking op kennis, inzicht en
ervaring zowel op het gebied van de inkoop als op het terrein van de
verkoop. De toevoeging van produkten aan het assortiment waarbij in ruime
mate een beroep kan worden gedaan op aanwezige kennis en ervaring inzake
grondstoffen en distributiekanalen en het bestaand contact met afnemers,
verdient zeker de voorkeur boven een assortimentsuitbreiding waarbij dit
niet het geval is.
De financiele positie - en beter nog - de vermoedelijke ontwikkeling
daarin, bepaalt in belangrijke mate de omvang van de toelaatbare inves-
teringen. Deze omvang kan bepalend zijn voor de selectie van de in het
produktie- of verkoopprogramma op te nemen produkten. Zo zullen bijv.
produkten, waarvoor de vereiste investeringen de grenzen van het toelaatbare
overschrijden, niet voor opname in het assortiment in aanmerking komen.
Op grond van bovenstaande beschouwingen zijn een aantal criteria vast
te stellen voor de selectie van nieuwe, aan het assortiment toe te voegen
artikelen. Deze criteria en de wijze waarop een dergelijke selectie in de
praktijk kan worden uitgevoerd, worden aangegeven in het volgende deel
van deze paragraaf.
c. Richtlijnen voor een onderzoek naar nieuwe produkten
De vraag of aan het bestaande assortiment een nieuw produkt of produkt-
groep zal worden toegevoegd en het daartoe in te stellen onderzoek kan door
uiteenlopende motieven worden ingegeven. Zo kan een en ander geinspi-
reerd zijn door de omstandigheid dat de tot nu toe bestaande produkten geen
adequate bevrediging geven voor een actuele behoefte of zullen geven voor
een behoefte die naar verwachting in de toekomst zal ontstaan, waardoor de
verwachte omzet en dus de winstmogelijkheden niet worden gerealiseerd. In
dit geval zal het onderzoek gericht moeten zijn op de creatie van een nieuw
produkt.
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Soms vormt het produkt zelf de aanleiding tot een onderzoek, en wel
omdat het nog niet eerder op de markt verschenen is. De ondememer zal
dan willen nagaan of, en zo ja op welke wijze, dit nieuwe produkt het voor-
deligst kan worden geexploiteerd.
Heeft het onderzoek betrekking op produkten, die w&1 reeds op de markt
verschenen zijn, dan gelden ze nog als nieuw voor de producent of handelaar,
zolang hij ze nog niet in zijn programma heeft opgenomen. De aanleiding
om het brengen van dergelijke produkten aan een onderzoek te onderwerpen,
kan gelegen zijn in het feit dat het huidige produktie- en verkoopprogramma
in de toekomst vermoedelijk tot minder bevredigende resultaten aanleiding
zal  geven.
In het algemeen geldt dus, dat het karakter van het onderzoek wordt
bepaald door het object waarop het betrekking heeft. Heeft het onderzoek
betrekking op de beoordeling van een bepaald, nog niet op de markt ver-
schenen, produkt, dan kan tegenover het voordeel van een tijdelijke voor-
sprong, het gemis staan aan ervaring op technisch zowel als commercieel
gebied.
Is het onderzoek daarentegen niet toegespitst op een bepaald produkt
maar veeleer op een doelmatiger gebruik van het bestaande produktie- en
verkoopapparaat, dan kan tegenover het voordeel van een ruimere keuze-
mogelijkheid het nadeel staan van een reeds ingevoerde concurrentie.
De beschouwingen van deze paragraaf beperken zich tot richtlijnen in
verband met de keuze uit een reeks produkten, welke voorheen nog niet door
de producent werden vervaardigd en op de markt gebracht. De te behandelen
richtlijnen vloeien voort uit de eis, de positie van de eigen onderneming ten
opzichte van de positie van de concurrenten op de markt zo sterk mogelijk
te maken.
De opdracht aan de onderzoekers naar een nieuw produkt zou hier kunnen
luiden: Vind een produkt waarvan de produktie en verkoop een belang-
rijke bijdrage leveren tot de versterking van onze positie op de markt'.
Gaat men ervan uit dat degenen die verantwoordelijk zijn voor het onder-
zoek er in geslaagd zijn om een reeks van in overweging te nemen pro-
dukten op te stellen, dan komt het er op aan, de voorgeselecteerde pro-
dukten te beoordelen tegen de achtergrond van een aantal zorgvuldig gefor-
muleerde eisen waaraan het nieuw produkt moet voldoen. Bij de opstelling
en formulering van deze lijst van eisen gaat het dus niet om iets algemeens,
in de zin van een zo groot mogelijke winst of een zo gunstig mogelijke
rentabiliteit, maar om een gespecificeerde opsomming van de technische en
commerciele mogelijkheden waarover de ondernemer beschikt en de daarin
voorkomende beperkingen.
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De twee fasen van het onderzoek (te weten de ontwikkeling van de
produktenreeks en de opstelling van een beoordelingslijst) leiden tot een
produktkeuzeschema van de volgende gedaante:
Tabel 5. Produktbeoordelingsschema
beoordelings- produkten
criteria                              1                   2                 tot en met                n
1                        S            S                                   S11         12     -      -'     -'     ln
2                  S         S                           S21 22 ...    ···     2n
k                 S         Sk2 ··· . . .      . . .      Sknk1
k         k                       k
Totaal ES ES FS.M               U
3-1 j-1 3 -1  Jn
In dit schema komen de produkten    1,    2,     ...    ,    n voor beoordeling   in
aanmerking.  Bij deze beoordeling worden  1,2,   .    .., k aspecten van belang
geacht. De waardering voor het id produkt kan per aspect j worden aan-
gegeven met een puntenaantal (score) te weten S ji. De totale waardering
voor een produkt wordt verkregen door de behaalde scores voor de aspecten
1,2,..., k bij elkaar op te tellen. De score bijv. van produkt 2 is gelijk aan
k
Z   Sm
j=1
De puntenwaardering voor een produkt per aspect stelt men afhankelijk
van de mate waarin op de in de onderneming beschikbare mogelijkheden
en/of aanwezige kennis of ervaring, beslag zal worden gelegd.
Het belang van een beoordelingsaspect zou men kunnen aangeven met
het aantal punten, dat maximaal voor dit aspect aan een produkt toegekend
kan worden, de maximum score dus.
Stelt de ondernemer zich op het standpunt dat de benutting van de
aanwezige kennis en ervaring met betrekking tot de produktietechniek van
groot belang is, dan zou de maximum score voor dit gezichtspunt op bijv. 10
gesteld kunnen worden. Vindt hij daarbij dat de bekendheid met leveran-
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ciers van weinig invloed is op de uiteindelijke beslissing, dan zou de
maximum score voor dit aspect op bijv. 3 kunnen warden gesteld.
De beoordelingspunten of aspecten kunnen onder meer betrekking hebbe
n
op: de beschikbare machines en installaties, de beschikbare ruimte, het
beschikbare investeringsbedrag, de aanwezige fondsen voor technische en
commerciele research, de bekendheid met en toegang tot de grondstoffen
markt, de ervaring met bepaalde categorieen van afnemers, het prestige van
de onderneming of van het merk, de verhouding tussen loon- en materiaal-
kosten, de verhouding tussen import en binnenlands verbruik, enz.
Teneinde het belang van de criteria voor het produktenonderzoek te
demonstreren, wordt op enkele van de genoemde punten nader ingegaan.
Het gebruik van de bestaande machines of installaties voor de voort-
brenging van het nieuwe produkt kan tal van voordelen opleveren zoals
beperkte investeringen, lagere afschrijvingskosten per eenheid produkt, er-
varing van het bedienend personeel.
Naarmate men een groter beroep kan doen op de bestaande ervaring in,
en kennis van de voor de produktie vereiste technieken, zullen de aan-
looptijden en mede daardoor de aanloopkosten, minder groot zijn. Ook op
eventuele researchkosten kan dan aanzienlijk worden bespaard.
De beschikbare ruimte kan zo groot zijn, dat men zonder bezwaar tot de
produktie van grote eenheden (bijv. 1 of meer m3) kan besluiten. Wanneer
in de branche de produktie- of voorraadruimten relatief beperkt zijn, zou een
exploitatie van deze mogelijkheid een voorsprong op de concurrentie kunnen
opleveren.
Het vereiste investeringsbedrag moet uiteraard binnen de financiele mo-
gelijkheden van de ondernemer liggen.
De binding met bepaalde leveranciers en veel meer nog de ervaring met
bepaalde afnemerscategorieen kunnen in hoge mate bepalend zijn voor het
al dan niet slagen van de lancering van een nieuw produkt. Zou bijv. deze
ervaring leren dat voor het brengen van een nieuw produkt overgeschakeld
zou moeten worden van agenten op een uitgebreide verkoopstaf van ver-
tegenwoordigers in vaste dienst, dan kan dit zoveel administratieve en or-
ganisatorische complicaties met zich brengen, dat op grond daarvan bepaalde
voorstellen ten aanzien van een nieuw produkt in de praktijk moeten worden
afgewezen.
De bijdrage welke een produkt kan leveren tot het prestige van de
onderneming kan betrekking hebben zowel op het prestige bij de handel
als op het prestige bij de consumenten en kan in verband worden gebracht
met de volledigheid of het toonaangevende karakter van het assortiment.
De verhouding tussen bewerkings- en materiaalkosten kan, naast andere
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aspecten, een belangrijke indicatie opleveren voor de mogelijkheid tot export.
Deze bewerkingskosten duidt men ook wel aan met 'toegevoegde waarde'.
Zijn de benodigde materialen voor het nieuwe produkt van buitenlandse
oorsprong, dan is het duidelijk dat er sprake moet zijn van een relatief hoge
toegevoegde waarde wil het nieuwe produkt concurrerend blijven op de
export:markten.
Het aandeel van de binnenlandse produktie van het beschouwde produkt
in het totaal binnenlands verbruik kan een aanwijzing inhouden voor de te
verwachten omvang van de tegenmaatregelen van de concurrentie in het
eigen land, en daarmee ook voor de strategie (verkoopstaf, reclame, kwaliteit,
verkoopprijs) welke door de ondernemer ten aanzien van het nieuwe produkt
zal moeten worden gevolgd.
Het spreekt vanzelf dat niet alle opgesomde aspecten bij de beoordeling
een even belangrijke rol zullen spelen. De onderlinge verhouding tussen de
belangrijkheid van de verschillende gezichtspunten wordt bepaald door de
concrete omstandigheden waarin de onderneming zich bevindt. Een onder-
neming welke eerder te maken heeft met de noodzakelijkheid een gedeelte
van haar produktie voor de export te bestemmen, zal een groter belang toe-
kennen aan het punt: verhouding tussen loon- en materiaalkosten, dan een
onderneming welke haar klantenkring binnen een bepaalde straal rond haar
vestigingsplaats gehuisvest weet.
Ter verduidelijking van het behandelde wordt in onderstaande tabel aan-
gegeven op welke wijze de uiteenlopende belangrijkheidsgraden van een
aantal criteria kunnen worden vastgelegd. Er zij met nadruk op gewezen, dat
de hier opgesomde beoordelingscriteria en het daaraan gehechte belang,
slechts bij wijze van voorbeeld zijn gekozen. Voor ieder bedrijf gelden uiter-
aard specifieke overwegingen, die tot verschillende beoordelingsstaten en ver-
schillende weging van de aspecten zullen voeren.
beoordelingscriteria ten aanzien van marimale score
a. gebruiksmogelijkheid van bestaande
machines en installaties                    6
b. produktietechnische ervaring               10
c. beschikbare ruimte                            5
d. beschikbaar investeringsbedrag               8
e. mogelykheid tot benutting van
bestaande afzetkanalen                    10
f. toegang tot grondstoffenmarkt              3
g. omvang van de toegevoegde waarde             4
h. bijdrage tot prestigeverhoging van de
onderneming                                            6
Totaal:                52
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De puntentoekenning aan ieder voorgesteld produkt voor de verschillende
criteria, kan gemakkelijk ontaarden in een lukrake toebedeling, indien er al-
thans geen verdere voorzieningen worden getroffen. Behalve dat de be-
oordeling van elk aspect door minstens twee ter zake kundige functionarissen
dient te geschieden, moet er ook naar worden gestreefd, de relatie tussen de
mate waarin aan de gestelde eisen wordt voldaan en de puntenwaardering
zoveel mogelijk te objectiveren. Dit om te voorkomen, dat er met vele maten
wordt gemeten. Met een tweetal voorbeelden is dit te verduidelijken.
De mate waarin van het bestaande machinepark gebruik kan worden
gemaakt zou bijv. uitgedrukt kunnen worden in de verhouding tuitn
enerzijds de aankoopwaarde van de reeds aanwezige machines die voor de
produktie van het nieuwe artikel kunnen worden aangewend (a), en ander
zijds de totale aankoopwaarde van de nodige machines als zij voor dit doel
nieuw aangeschaft zouden moeten worden (b).
Kan van de bestaande apparatuur gebruik worden gemaakt, zodat er geen
investeringen in nieuwe machines vereist is, dan is de verhouding (a) : (b)
gelijk  aan 1, hetgeen wil zeggen,  dat  in dat geval de maximum score  (in
de bovenstaande tabel met 6 aangeduid) voor dit criterium aan het nieuwe
produkt kan worden toegekend. Is men daarentegen op een volledig nieuwe
installatie aangewezen, en kan men de bestaande machines voor de ver-
vaardiging van het nieuwe produkt. in het  geheel niet benutten,  dan  is  de
verhouding (a) : (b) gelijk aan 0, en aan het nieuwe produkt kan in dit
opzicht geen enkel punt worden toegekend. De relatie tussen (a) : (b) en
de haalbare score kan als volgt in een tabel worden vastgelegd:
(a)
- . 100 score
(b)
100                6
85                             5
65                             4
50                3
35                2
15                                 1
00
Het tweede voorbeeld heeft betrekking op het beoordelingscriterium:
investeringsbedrag. Men zou zich kunnen voorstellen dat een ondernemer
bereid is om bijv. een bedrag van 400.000 tot 500.000 gld. voor een rendabel
project ter beschikking te stellen. Voor projecten waarmee een groter of
kleiner bedrag is gemoeid, heeft men minder belangstelling. Immers, heeft
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men belangrijk meer nodig dan de beschikbare fondsen, dan zou dat
tot gevolg hebben, dat er in te grote mate een beroep moet worden gedaan
op vreemd geld. Is het vereiste investeringsbedrag daarentegen veel kleiner,
dan kan daardoor het nadeel ontstaan dat een deel van de beschikbare
fondsen een lager rendement zullen geven. In tabelvorm is aan te geven hoe
de samenhang tussen het vereiste investeringsbedrag en de puntenwaardering
er dan uit zal zien, uitgaande van een maximum score 8.
vereist
investeringsbedrag score
(in  100.000  gld.)
>7         3
5-7        6
4-5        8
2-4        5
1-2        3
Zo behoort voor ieder der criteria de samenhang tussen de mate waarin
aan de gestelde eis wordt tegemoet gekomen en de puntenwaardering, zo
goed mogelijk te worden vastgelegd. Bestaat er tussen de geformuleerde
beoordelingscriteria een tegenspraak, dan is er ergens in de redenering een
fout gemaakt en is een herformulering van de criteria geboden.
Het hoogste aantal punten dat voor een produkt, volgens de als voorbeeld
gekozen score-tabel, haalbaar is, is gelijk aan 52. Dit maximum is nauwelijks
te bereiken, omdat het zeer onwaarschijnlijk is, dat de produktie en de
verkoop van een nieuw produkt, de directie in het geheel niet voor nieuwe
technische en/of commerciele problemen zou plaatsen. In hoeverre het op-
gestelde produktkeuzeschema een reele bijdrage heeft geleverd tot de op-
lossing van het keuzeprobleem, kan min of meer afgeleid worden uit de
variatie en het niveau van de behaalde scores. Ligt het niveau van de
bereikte scores bijv. beneden de 60 % van de maximum score, in het gegeven
voorbeeld dus beneden 32 punten, dan zou men mogen veronderstellen, dat
men er nog niet in geslaagd is, om interessante produkten voor de onder-
neming te vinden.
Is er sprake van een geringe variatie in de bereikte scores per produkt,
dat wil zeggen, blijken alle voorgestelde produkten bijna even goed of slecht
te zijn, dan hapert er waarschijnlijk iets aan de opstelling van de beoor-
delingspunten (of aan het daaraan toegekende belang). Een herziening of
verfijning van de criteria is dan geboden.
Voor de definitieve keuze uit de produkten met de hoogste scores kan
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een aanvullend marktonderzoek gewenst of noodzakelijk zijn. Het is overi-
gens goed denkbaar, dat - indien de verschillen tussen deze hoogste scores
gering zijn - de subjectieve voorkeur de doorslag zal geven.
Ongetwijfeld zullen degenen die regelmatig met het probleem van pro-
duktkeuze worden geconfronteerd, deze of een soortgelijke techniek toe-
passen ter vermijding van het gevaar dat zij bepaalde aspecten van het pro-
bleem over het hoofd zien, ofwel de consequenties daarvan onvoldoende
kunnen beoordelen.
d.  Afstoting uit het assortiment
Zoals het streven naar maximale winst aanleiding kan zijn tot de opname
van artikelen in het assortiment, zo kan dit streven evengoed aanleiding
geven tot afstoting van bestaande produkten uit het assortiment. Smaak-
veranderingen bij het publiek of de introductie van nieuwe concurrerende
produkten op de markt kunnen hieraan ten grondslag liggen. Voor de pro
ducent bestaan er belangrijke redenen om met het besluit tot afstoting voor-
zichtig te zijn. Zo dient hij bijv. niet uit het oog te verliezen dat aan de
produkten in kwestie aanvankelijk veel moeite en kosten kunnen zijn ge
spendeerd om er de positie mee op de markt te veroveren die thans is
bereikt. Deze overweging rechtvaardigt in de regel wel een onderzoek naar
de condities waaronder het produkt wordt afgezet, voor men tot afstoting
besluit. Als zou blijken, dat noch een verbetering in de commerciele of
produktietechnische efficiency, noch een kwaliteitsaanpassing een verbeterd
economisch resultaat tot gevolg kan hebben, dient nog te worden nagegaan
of de verkoop via een ander kanaal met desnoods geringere omvang van de
omzet of uitbesteding of aankoop bij anderen tot een aanvaardbare ver-
betering van het rendement van het betrokken produkt kan leiden. Mocht
dit laatste ook niet het geval zijn, dan kan pas afstoting in overweging
worden genomen. Wat het assortiment van elkaar substituerende produkten
betreft, is nog op te merken dat de aanbieder - ter vermijding van het
risico van omzetverlies - er veelal eerder toe komt om een nieuwe kwaliteit
naast de oude op de markt te brengen dan de oude door de nieuwe kwaliteit
te vervangen. Deze omstandigheden dragen er toe bij dat de aantrekking
van nieuwe produkten in het assortiment de afstoting van oude produkten
uit het assortiment in meer of minder sterke mate overtreft. Hieruit vloeit




51 FUNCTIES VAN DE VERKOOPPRIJS
Naast de instrumenten kwaliteit en reclame beinvloedt ook de verkoopprijs
het afzetkwantum. In zoverre vertonen deze instrumenten overeenkomst
met elkaar. Kwaliteit en reclame zijn echter in eerste instantie gericht op de
beinvloeding van de consumentenwaardering terwijl de verkoopprijs een aan
de consument gevraagd offer is dat hij moet brengen voor de bevrediging
van een behoefte, die hij met het aangeboden goed meent te kunnen be-
reiken. Het verschil tussen de consumentenwaardering en de verkoopprijs,
of anders gezegd: het consumentensurplus, is - zoals in hoofdstuk 1 is
aangegeven - bepalend voor het afzetkwantum.
Bij beschouwingen over het verband tussen de verkoopprijs en verkoopbare
hoeveelheden zal men in de regel van de bestaande consumentenwaar-
deringen uit mogen gaan. Gezien het verband tussen de consumentenwaar-
dering en het prijsniveau van het produkt op de markt zal het kunnen voor-
komen, dat die bestaande waarderingen door een wijziging van de verkoop-
prijzen worden beinvloed. Vandaar dan ook (overhemden, dameskousen,
sigaren, vleeswaren) dat een producent door een verlaging van zijn ver-
koopprijs, tot een niveau vdr onder dat van de concurrentieprijzen, bij een
belangrijk deel van de consumenten het consumentensurplus voor con-
currerende produkten tracht te laten verdwijnen om zijn eigen afzet in
aanzienlijke mate te vergroten. In die omstandigheden heeft de prijsverlaging
een wijziging in de machtsposities veroorzaakt. Een dergelijke handelwijze is
niet zonder gevaar, omdat, tenzij de massale uitbreiding gepaard gaat met
een aanzienlijke verlaging van de produktiekosten per eenheid produkt, de
winst daardoor meestal zo wordt aangetast, dat het weerstandsvermogen van
de onderneming sterk vermindert. Een mislukking van deze politiek heeft
men al vaak kunnen constateren, als de vechtlust, de vindingrijkheid en de
weerstandskracht van de concurrentie werden onderschat.
Een ander verschilpunt is, dat het gebruik van de instrumenten kwaliteit
en reclame met kosten gepaard gaat, terwijl de prijs een opbrengstfactor is.
Wil er van afzet sprake zijn, dan dient ten minste voldaan te zijn aan de
voorwaarde, dat de gevraagde verkoopprijs (p) lager is dan de hoogste con-
sumentenwaarderingen (H) voor het betrokken artikel op de markt. Wil er,
afgezien van de vaste kosten, van winstgevende afzet sprake zijn, dan dient
ten minste voldaan te zijn aan de voorwaarde dat de verkoopprijs hoger is
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dan de variabele kosten per eenheid produkt (v). Is de prijs echter zodanig
dat hieruit de vaste kosten in hun geheel of gedeeltelijk kunnen worden
goedgemaakt, dan is er uiteraard nog sprake van een verlies. De meest winst-
gevende of minst verliesgevende verkoopprijs ligt dus tussen H en v in.
Een verhoging van de verkoopprijs (Ap) gaat met een verhoging van de
winst per eenheid produkt (Am) gepaard, maar daar staat een mogelijke
vermindering van het afzetkwantum (-Ax) tegenover. Die vermindering zal
geringer zijn naargelang de prijsverhoging door de concurrentie (Ape) wordt
nagevolgd. Omgekeerd heeft een prijsverlaging (-Ap) een verlaging van de
winst per eenheid produkt (-Am) tengevolge, waar dan weer een mogelijke
toename van het afzetkwantum (Ax) tegenover staat. Deze toename is
geringer naargelang de prijsverlaging door de concurrentie (-Ape) wordt
nagevolgd.
§2 UITGANGSPUNTEN VOOR DE PRIJSBEPALING
De ondernemer kan - voor zover hij althans niet aan prijsafspraken of
reglementeringen is gebonden - de prijs als verkoopinstrument hanteren.
Zoals ten aanzien van alle problemen in de onderneming zal de ondernemer
zich bij de prijsbepaling ook moeten laten leiden door het uiteindelijke doel-
streven, te weten winstmaximalisatie binnen het kader van het streven naar
een bepaalde machtspositie. De prijspolitiek kan hierop indirect of direct
zijn afgestemd. De ondernemer kan nl. het oog gericht houden op:
a.  handhaving of uitbreiding van het verkoopkwantum of marktaandeel,
b. maximalisatie van de af te zetten hoeveelheden bij een gegeven totale
winst, of
c. maximalisatie van de winst.
Maar zelfs gegeven deze specifieke doelstellingen blijft de bepaling van
de juiste verkoopprijs een moelijke zaak, omdat men over de uiteenlopende
waarderingen van de consumenten voor het beschouwde goed en voor de
concurrerende produkten onvolledig is geinformeerd en men mogelijke
reacties van de concurrenten op de wijziging van de eigen prijs niet goed
kan voorspellen 1.
In het vervolg van deze paragraaf zal, zij het in het kort, aandacht worden
besteed aan de prijsbepaling op basis van de drie genoemde doelstellingen.
Handhaving of uitbreiding van het verkoopkwantum of markmandeel
Als men weet hoe de waarderingen van de consumenten over de mogelijke
waarden van p' zijn verdeeld, kan men een curve bepalen waardoor het
1. Zie hiervoor hoofdstuk 1 paragraaf 4.
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verband tussen het aantal consumenten en de prijs die zij bereid zijn te
betalen, grafisch wordt weergegeven. Aangezien deze prijs gelijk is aan of
minder dan de hoogste prijs welke deze consumenten bereid zijn te betalen,
of anders gezegd, gelijk aan of kleiner dan hun waardering, zal de bedoelde
curve verkregen kunnen worden door het cumuleren van de eerstgenoemde
frequentieverdeling. De bedoelde curve is tevens een afzetcurve,
1. als men met de aanwezigheid van concurrerende produkten geen reke-
ning behoeft te houden, en
2.  als men zich de vereenvoudiging veroorlooft, dat het afzetkwantum recht
evenredig is aan het aantal kopers.
Hoe  men  zich de constructie •van een dergelijke afzetcurve concreet  kan
voorstellen, is in onderstaande tabel, voor drie verschillende verdelingen van
(potentiele) kopers over enkele mogelijke waarderingen, aangegeven.
Tabel 6. Drie verdelingen van (potentille) kopers over enkele mogelijke waarderingen
voor een bepaald goed
1                        2                        3
P a b a b a b
aantal cumul. aantal cumul. aantal cumul.
150 100 100       20       20       25       25
140 100 200       90      110       65       90
130 100 300 190 300       90      180
120 100 400 190 490 115 295
110 100
-
500       96 580 140 435
100 100 600       20 600 165 600
De verdelingen  1,  2 en 3 stellen  resp. een gelijkmatige, een normale en  een
scheve verdeling voor. In de grafiek van figuur 8 zijn de cumulatieve
verdelingen grafisch weergegeven.
Bovenstaande opvatting sluit aan bij van de Woestijne 2 die de vorm van
een vraagfunctie aangeeft als de integraal van de logaritmisch normale fre-
quentieverdeling. Dit kan als volgt worden verduidelijkt. In een vraag-
functie wordt de relatie weergegeven tussen de gevraagde hoeveelheden van
een goed bij verschillende prijzen. Heeft de vraag betrekking op een homo-
geen goed, aangeboden door een monopolist, dan is de vraagfunctie identiek
aan de afzetfunctie.
De algemeenheid van de vorm der vraagfunctie leidt van de Woestijne af
uit twee grondhypothesen. De eerste grondhypothese is, dat de consument
2.  Woestijne, van de, W. J., Een algemene vorm van de vraagfunctie met toepassings-
mogelijkheden voor practische marktanalyse en verkoopcontr6le. Leiden 1953,
blz. 64.
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P                       P                         P
T T
X                                                                 X                                                             X
verdeling 1 verdeling 2 verdeling 3
Fig. 8. Afzetcurven
proportioneel waardeert 3. Niet gelijke verschillen (zoals  in de reeks  150,  140,
130, 120, 110, 100), maar gelijke verhoudingen van geldbedragen (zoals in
de reeks 160, 146, 133, 121, 110, 100), worden door de consument in het
algemeen als gelijke verschillen in waardering ervaren.
De tweede basisveronderstelling is, dat de verdeling van het gekochte
aantal exemplaren van een goed over de proportionele reeks (160 tot 100)
het karakter vertoont van een normale of Gauss-verdeling.
De verdeling in kolom 2a uit tabel 6 stelt een normale of Gauss-verdeling
voor. Zou de rekenkundige waarderingsreeks (150 tot 100) zijn vervangen
door de proportionele of logaritmische waarderingsreeks (160 tot 100), dan
kon men zeggen, dat de verdeling in kolom 2a een logaritmisch normale
frequentieverdeling voorstelt, en kolom 2b de integraal van die verdeling.
Van de Woestijne 4 constateert nog dat de op deze wijze bepaalde theore-
tische vraagfunctie ook aan een aantal praktische eisen voldoet, en dat geen
eigenschappen eruit kunnen worden afgeleid die in strijd zijn met de
empirie.
Eenvoudigheidshalve worden de vraag- en afzetcurven voor een bepaald
goed, meestal voorgesteld door een rechte lijn, zoals aangegeven is in de
eerste grafiek van figuur 8. Verdoom 5  zegt:  De vraagcurve behoeft niet
noodzakelijk een rechte lijn te zijn, al kan men in de praktijk gemakshalve
vaak aannemen, dat zij over een bepaald, niet te lang interval, door een
rechte lijn kan worden benaderd'.
3. Woestijne, van de, W. J., T.a.p. blz. 57.
4. Woestijne, van de, W. J., T.a.p. blz. 75.
5.  Verdoorn, P., Grondslagen en techniek van de marktanalyse. Leiden 1957, blz. 229.
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In het voorgaande is, evenals bij Van de Woestijne, afgezien van concur-
rerende produkten. Behalve van de waardering voor het eigen produkt is
echter het verloop van de afzetcurve ook afhankelijk van de waarderingen
op de markt voor de concurrerende produkten en de daarvoor gevraagde
verkoopprijzen (Pe)· Om deze afhankelijkheid duidelijk voor ogen te stellen
is hieronder een schema ontwikkeld waarin voor twee substitutieprodukten
A en C werd aangenomen dat voor beide een aantal waarderingen van hoog
tot laag voorkomen.
Tabel 7. Keuzeschema aangevend welke produkten  door de consumenten worden
gekocht bij verschillende verkoopprijzen.
consumentenwaarderingen gevraagde verkoopprijzen
produkt  A + aantal130  130  130  120  120  120  110  110  110 indi-
produkt  
+
130  120  110  130  120  110  130  120  110
viduen
130 130 AC C C  A  AC C A A AC 100
130 120 AACCA A  A C A  A A 100
130 110 AAACAAAAAA 100
120 130 C C  C  AC C C  A  AC C 100
120 120    -- C C  A   AC C A A AC 100
120 110  - -C A A A C A A A  100
110 130CCCC C  C  AC C C 100
110 120 -C C-C C  A  AC C 100
110 110 - -C- - C A A AC 100
XA              250 150 50 550  400  200  850  700  450
Xc              250  550  850  150  400 700 50  200 450
totaal 500  700  900  700  800 900  900  900 900
Dit schema moet als volgt worden bezien:
Voor twee min of meer substitueerbare produkten A en C worden drie
waarderingen  op de markt aangenomen,  nl.   130,  120  en 110. Verder  is  er
in dit schema van uitgegaan, dat in totaal 900 individuen van het bestaan
van beide produkten op de hoogte zijn, en dat zij uit deze beide produkten
hun keuze maken. Bovendien is aangenomen, dat de individuen gelijkmatig
over  de  9  ( =   3   X 3) mogelijke waarderingscombinaties zijn verdeeld.  De
waarderingscombinaties staan in de eerste kolom en de daarbij behorende
aantallen individuen in de laatste kolom. In de bovenste regel van het
schema staan alleen de prijzencombinaties vermeld, die - gegeven de waar-
deringen in de eerste en tweede kolom - relevant zijn.
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De keuze van de consument is nu afhankelijk van zijn waarderingen en
de gevraagde verkoopprijzen. Voor ieder van de combinatiemogelijkheden
is in de tabel een veld voorzien. De letter A of C in de velden geeft aan
op welk produkt de consument bij een gegeven combinatie van prijzen en
waarderingen zijn keuze laat vallen. Indien beide letters in een veld voor-
komen, wil dat zeggen, dat de koper geen voorkeur zal hebben voor een
van beide produkten. In die gevallen is aangenomen, dat de helft van het
aantal gegadigden, dus 50, kiezen voor A en de andere helft voor C. In
de onderste regel van het keuzeschema zijn voor iedere prijscombinatie de
aantallen individuen opgeteld die A of C gekozen zullen hebben.
Uit het keuzeschema blijkt dus duidelijk dat de producent de afzetcurve
voor zijn produkt A slechts kan bepalen als van een gegeven prijs voor C
wordt uitgegaan, terwijl tevens de produktwaarderingen van de diverse
groepen consumenten voor zijn en de concurrerende produkten bekend zijn.
In figuur 9 werden de afzetcurven voor A getekend bij drie verschillende
prijzen voor C, zoals deze uit tabel 7 volgen.
PA
130.-----Ai :1 4 1
i 1\ i \\
120 ---4 ---t-N - ----7  -- A
1 111./ i \'4- \' i    2    '      \ ip =110 H\ p= 130
1 1 0 , - -1-- - -t-i- - -I -11'i--- f- - -»5,1 c
50  150 200 250 400 450 550 700 850 XA
Fig. 9. Afzetcurven voor A bij verschillende prijzen voor C.
Op basis van de op deze wijze vastgestelde afzetcurven kan'de  producent
zijn prijs- en afzetpolitiek met elkaar in overeenstemming brengen.
Maximalisatie van de af te zetten hoeveelheden bij een gegeven totale winst
Met het oog op de (bruto)winst moet de ondernemer behalve het verloop
van de afzetcurve ook de variabele kosten per eenheid produkt kennen. Het
verband tussen de afzetcurve, de variabele kosten per eenheid produkt (v)
en de brutowinst is in figuur 10 tot uitdrukking gebracht.
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Fig. 10. Prijzen- en afzethoeveelheden bij een gegeven brutowinst.
op de markt) in figuur 10 is het snijpunt van de afzetcurve met de verticale
as. De curve snijdt de horizontale as in punt G. De lijnstukjes H-pl en
H-P2 geven het verschil aan tussen de hoogste consumentenwaardering (H)
en de gevraagde prijzen resp. Pl en P2· Deze afstanden worden aangeduid
met resp. sl en 52· De bij deze verkoopprijzen behorende brutomarges,
zijnde het verschil tussen de prijs en de variabele kosten, worden resp. ml en
me genoemd. De totale brutowinst is gelijk aan xlml, resp. x2m2· Dat de
variabele kosten per eenheid produkt worden voorgesteld door een rechte (v),
vloeit voort uit de veronderstelling dat ze - ongeacht de omvang van x -
constant van omvang zijn.
In figuur 10 kan men zien dat een verlaging van de verkoopprijs (p) -
en dus ook van de brutomarge (m) - gepaard gaat met een stijging van het
afzetkwantum (x). Aanvankelijk bij lage waarden voor x, zal de relatieve
toename van x groter zijn dan de_Id i95_@fname van m, waardoor de totale
brutowinst zal toenemen. Voorbij een bepaald punt echter, zal de relatieve
toename van x kleiner zijn dan de relatieve afname van m, zodat de bruto-
winst in omvang afneemt. Uit deze samenhang volgt dus, dat bij een gegevenbrutowinst - die niet gelijk is aan de maximale - twee verschillende waar-
den voor zowel x als m behoren.
Uitgaande van x1 en ml en de daarbij behorende brutowinst xlml,  ZOU
ter beantwoording van het gestelde probleem de vraag kunnen worden opge-
worpen m2 zodanig te bepalen dat de daaruit resulterende brutowinst
X2m2   gelijk  is  aan  xlml · Er wordt dus gesteld  dat:
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Xl,Ini = X2·II12
Uit figuur 10 blijkt dat: x 1 : sl = x2 : s2· Bovenstaande gelijkheid kan dus
worden vervangen door:
Sl,mi = s2·II12
Uit figuur 10 ziet men tevens dat sl + ml = s2 + m2·  Uit deze gelijk-
heid vloeit voort, dat de gegeven (bruto)winst gehandhaafd blijft als:
S2 = ml en m2 = sl· De (bruto)winst blijft dus gelijk als het verschil
tussen de hoogste consumentenwaardering en de gewijzigde verkoopprijs
(H - Pe) gelijk is aan de oorspronkelijke brutomarge (mi), of, wat op het-
zelfde neerkomt, als de gewijzigde brutomarge (m2) gelijk is aan het ver-
schil tussen de hoogste consumentenwaardering en de oorspronkelijke prijs
(H - pi)·
Maximalisatie van de winst
Maximale winst wordt bereikt als het produkt van x en m zo groot mogelijk
is. Omdat s rechtevenredig is met x mag men zeggen, dat de brutowinst
maximaal is als het produkt s.m zijn hoogste waarde heeft bereikt. Daar
s + m constant blijft (zie figuur 10), is de maximum waarde voor s.m
bereikt als s = m. Hetprodukt van twee termen van een som is nl. maxi-    1
maal. als bei(le termen aan elkaar getijk zijn. -e-
Omdat s  +  m  =   H  - v (zie figuur  10  en 11), wordt de maximale winst
H-v
dus bereikt als mo -   2   ' dat wil zeggen, als de winstmarge gelijk is
aan de helft van het verschil tussen de hoogste waardering in de markt en
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Fig. 11. De ligging van de optimale verkoopprijs.
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Men kan ook zeggen, dat de optimale verkoopprijs het midden houdt
tussen de hoogste waardering in de markt en cle variabele kosten per eenheid
produkt. Dus:
H-v H+v
p o=v -4    2   -    2
Deze formule krijgt praktische betekenis als de aanbieder zich een reeel beeld
kan vormen van de hoogste prijs die hij op de markt zou kunnen verkrijgen.
Is de waarde van v voor een bepaald produkt bijv. 100 en komt het hem niet
onwaarschijnlijk voor dat een aantal van zijn afnemers (bijv. 5 % van zijn
klantenkring) desnoods bereid gevonden zouden kunnen worden om voor het





Deze formules geven dus aan, dat de aanbieder bij de bepaling van de ver-
koopprijzen niet alleen rekening moet houden met de variabele kostprijs
per eenheid produkt v, maar daarnaast ook enige richtlijn kan vinden in
de waarderingen op de markt voor zijn produkt.
§3 PRIJSVASTSTELLING IN DE PRAKTIJK
In de praktijk omzeilt men ogenschijnlijk het probleem van de bepaling
van de optimale verkoopprijs, door de kostprijs v met een bepaalde toeSlag
te verhogen. Bij Andriessen 6 leest men hierover: 'Ernstiger (dan de onbe
kendheid van de marginale theorie in bedrijfskringen) voor de gangbare
theoretische opvattingen over het ondernemersgedrag was echter de con-
statering, dat de ondernemers in het algemeen vuistregels toepassen, die in
flagrante strijd schijnen te zijn met de beginselen van de marginale be-
schouwingswijze. Van deze grove calculatiegewoonten bleek de prijsbepaling
op basis van de gemiddelde kosten wel het meest verbreid te zijn: zo vonden
Hall en Hitch dat 30 van de 38 door hen onderzochte ondernemingen
genoemde methode in toepassing brachten. Bij deze vorm van prijsvast-
stelling bepaalt men de prijs door op de gemiddelde variabele kosten een
marge te leggen, waaruit in de eerste plaats een dekking voor de vaste
kosten moet worden gevonden, terwijl het restant een redelijke vergoeding
6. Andriessen, J. E., De ontwikkeling van de moderne prijstheorie. Leiden 1955,
biz. 166.
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dient te verschaffen voor de door de ondernemer geleverde prestaties (dwz.
zijn leiding en organisatie) en de gedragen risico's.
Dat 'bepaalde' toeslag niet verstaan moet worden in de zin van 'vaste
opslag vinden we onder andere op blz. 210: 'Zo bleek ook uit de
onder-
zoekingen van Hall en Hitch dat de ondernemers, hoewel ze haast a
llen
spraken van een redelijke winstmarge, nogal uiteenlopende denkb
eelden
hadden over hetgeen in dit verband onder redelijk moest worden begrepen.
Dat de berekende winstmarges van branche tot branche uiteenlopen, laat
zich gemakkelijk verklaren: het zijn met name verschillen in de omloopsnel-
heid van het kapitaal, in de risico's en dergelijke die hier van veel belang
zi n. Evenwel moet aan het veelvuldig voorkomende verschilnsel, dat een-
zelfde onderneming in achtereenvolgende perioden ongelijke marges incal-
culeert, een andere oorzaak ten grondslag liggen'.
De fluctuaties in de winstmarges kunnen evenzeer het gevolg zijn van
wijzigingen in de consumentenwaarderingen. Op blz. 211 en 212 leest
men dan: Dat de winstmarges desondanks nog zekere fluctuaties vertonen,
moet betekenen dat ook een prijspolitiek, waarin de gemiddelde kosten een
belangrijk richtsnoer vormen bij de te nemen beslissingen, nog een zekere
speelruimte laat voor aanpassingen van de prijs aan vraagverschuivingen op
korte termijn'.
Naarmate de aanbieders er beter in geslaagd zijn om hun proclukten ten
opzichte van elkaar te differentieren, kunnen zij binnen zekere grenzen ver-
schillende prijzen voor hun produkten vaststellen. De produktdifferentiatie
komt zowel tot uiting in verschillende waarden voor 'H' als voor 'v'. Zijn
die verschillen gering of zelfs helemaal niet aanwezig, dan is er sprake van
een homogene oligopolie of volkomen concurrentie, naar gelang er weinig
of veel aanbieders op de markt opereren. Zijn die verschillen daarentegen
relevant, dan wordt de marktvorm aangeduid met (le term: heterogene
oligopolie of monopolistische concurrentie, al naar gelang het aantal aan-
bieders klein of groot is.
Daar in deze stu(lie niet alleen de 'produkt-differentiatid, maar de dif-
ferentiatie van alle aspecten van het verkoopbeleid in de beschouwingen
worden betrokken en omdat - wat het aantal aanbieders betreft - juist de
oligopolistische marktstructuur karakteristiek is voor de meeste huidige markt-
verhoudingen 7, ligt het voor de hand dat in deze beschouwingen alleen
aan het heterogeen oligopolie als marktvorm aandacht wordt geschonken.
De aanbieder zal dus bij de prijsvaststelling in meer of mindere mate met
de aanwezigheid van concurrerende aanbieders rekening moeten houden.
7.  Heertje, A., De prijsvorming van consumptiegoederen op oligopolistische markten.
Leiden 1960, blz. 70.
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Naarmate hij er minder in is geslaagd om zijn aanbieding ten opzichte van
de concurrentie te differentieren, zal een prijsverhoging tot een groter afzet-
verlies leiden. Terwijl omgekeerd een prijsverlaging eerder door de concur-
rentie zal worden gevolgd, zodat zijn positie op de afzetmarkt nauwelijks
vooruitgang zal boeken.
Figuur 12 stelt de afzetcurve voor zoals de ondernemer die voor zijn
produkt ziet. Het is een lijn geknikt op het punt van de geldende prijs.
Boven het punt P is de elasticiteit zeer groot; daaronder in de prijsgevoelig-
heid zeer klein. Behalve de afzetcurve is in deze figuur de curve van de













Fig. 12. Geknibte afzetcurve en oligopolieprijs
Omdat van de veronderstelling is uitgegaan dat de hoogte van de variabele
kosten per eenheid produkt (v) binnen zekere grenzen niet wordt beinvloed
door de omvang  van het verkoopkwantum   ( = produktiekwantum   =   x),
wordt deze curve door een rechte evenwijdig aan de horizontale as voorge-
steld. Bij de in figuur 12 gekozen ligging van P, zou volgens het bovenste
gedeelte van de afzetcurve (DP) de optimale verkoopprijs beneden P moeten
liggen; volgens het onderste gedeelte (PD') boven P. Zolang er in het ver-
loop van DPD' of v geen wijziging optreedt, zal de oligopolist echter geen
prijsverandering willen doorvoeren uit vrees voor nadelige repercussies op
het ondernemingsresultaat.
Andriessen 8 komt tot de conclusie: 'De theorie van de geknikte afzetcurve
kan een realistische verklaring bieden voor het feit, waarom de oligopolisten
er veelal voor terugschrikken een eenmaal tot stand gekomen prijs te
wijzigen'.
Het bovenstaande samenvattende kan men stellen dat bij het bepalen van
8. Andriessen, J. E., T.a.p. blz. 127.
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de verkoopprijs niet alleen met de kostprijs en de consumentenwaardering
rekening zal moeten worden gehouden, maar eveneens met de aanwezigheid
of het waarschijnlijke gedrag van de concurrerende aanbieders. De bestaande
marktvorm is bepalend voor de mate waarin deze laatste factor bij de prijs-
bepaling een rol zal spelen. Bij een sterk heterogeen oligopolie bezit de onder-
nemer een tamelijk grote bewegingsvrijheid ten opzichte van de prijzen der
concurrentie. Bij een zwak heterogeen oligopolie wordt de verkoopprijs hoofd-
zakelijk bepaald door de prijzen van de concurrentie (priceleader of markt-
prijs).
De voor de ondernemer geldende mate van heterogeniteit kan in meer of
mindere mate door hemzelf worden beinvloed. Bij Michel 9 lezen we in dit
verband: 'Cependant, il arrive que les supputations faites sur les donn6es du
march6 et de la concurrence amdnent la firme d imaginer sa demande sous
une autre forme: moins pr8te h se rdtr6cir en cas de hausse au-dessus clu
prix 6tabli et plus prometteuse de ventes nouvelles si l'on descend sous le
prix 6tabli'.
Als deze veronderstelling juist zou zijn of kan worden waargemaakt, is er
sprake van een gunstiger situatie. De daarbij beschouwde afzetcurve is
afgebeeld in figuur 13. De afzet boven P is nu aanmerkelijk minder elas-
tisch geworden, terwijl de prijsgevoeligheid daaronder sterk is gestegen,











Fig. 13. Toegenomen macht op de oligopolistische markt
Michel vervolgt dan: 'Diverses politiques permettent A un directeur com-
mercial de redresser la demande au-dessus du prix P, jusqu'h m8me la
9. Michel, Marcel, Strat6gie du March6; thdorie de la firme et vente sous marque.
Gembloux 1960, blz. 92.
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-A
rendre in61astique'. Uit zijn opsomming interesseert ons alleen het tweede
punt, waarin hij zegt: 'Une publicit6 efficace, poursuivie d'ann6e en ann6e,
paralldlement A une politique de qualit6 et d'adaptation aux gouts du public,
finit par envelopper la marque d'un certain prestige qui pourrait, si la firme
le voulait, A un moment donnd se traduire par une prime ajout6e au prix
de vente'.
En verderop: 11 en est de m&ne de la demande A des prix plus bas.
Plusieurs moyens existent, de rendre PD' 61astique et de la rapprocher de
l'horizontale: In zijn opsomming wordt een aantal punten genoemd welke
betrekking hebben op de meerverkoop aan de tussenhandel. Hier is alleen
het derde punt van belang, waarin hij zegt: 'GrAce A une publicit6 particu-
li&rement convaincante, une firme peut parvenir h rendre son produit plus
ddsirable que n'importe laquelle des marques concurrentes au yeux de
nombreux clients en puissance. Ceux-ci, pourtant, ne deviendraient consom-
mateur qu'h des prix inf6rieurs au prix actuellement 6tabli P:
De vorm van de curve DPD' kan dus worden gewijzigd door een verande-
ring in de commerciele politiek. In de terminologie van deze studie zou
men het aldus kunnen formuleren: Een prijswijziging kan door de produ-
cent onder andere pas worden doorgevoerd, nadat hij een hogere waar-
dering op de markt voor zijn aanbod heeft kunnen bewerkstelligen; of met
andere woorden, nadat zijn greep op de consument sterker is geworden.
Heertje 10  komt tot dezelfde conclusie en voegt  daar  nog  aan  toe:  Deze
(machtsverhoudingen) verandert men echter niet van de ene dag op de
andere, niet alleen omdat de reacties van de consumenten vertraagd op.
treden, maar ook omdat het voeren van reclamecampagnes en het differen-
tieren van produkten tijd vereisen. Schoksgewijze prijsveranderingen kunnen
derhalve worden verwacht. Cyert heeft zelfs aangetoond, dat het prijsgedrag
van oligopolisten onafhankelijk is van de conjunctuurfase'.
§4 PRIJSDIFFERENTIATIE
Omdat de aanbieder vaak onder verschillende omstandigheden, welke van
invloed kunnen zijn op de waarden van v en H, zijn produkten verkoopt,
zou hij voor een zelfde produkt bij verschillende afnemers (categorieen) of op
verschillende deelmarkten verschillende prijzen in rekening moeten bren-
gen. Om dit te bereiken worden in de praktijk ook wel velerlei kortingen
toegepast in procenten van een uniforme basisprijs. Die percentages kunnen
afhankelijk gesteld worden van de besparingen in v of, in het geval van
10. Heertie, A., T.a.p. blz. 97.
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A
meer prijsgevoelige deelmarkten, van de verschillende, op deze markten
geconstateerde waarden   voor    H.
De hoogte van de variabele kosten v kan onder andere verband houden
met de bestelhoeveelheid (kwantumkorting), de betalingstermijn (betalings-
korting), en de aan de afnemer geboden service (functioneel rabat). Elk
van deze factoren, en dus ook v, kan van afnemer tot afnemer of van
afnemerscategorie tot afnemerscategorie verschillen. Verschillen in H ont-
staan, doordat bijv. de produkten op de verschillende markten een meer
of mindere bekendheid en waardering genieten.
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4 VERKOOPINSTRUAIENTEN EN HANDEL
In de voorgaande hoofdstukken werd van de situatie uitgegaan waarin de
producent rechtstreeks in contact komt met de consument. De verkoopprijs
welke hij vaststelde was een publieksprijs; de reclame die hij maakte, was
er uitsluitend op gericht om de decisies van de consument te beinvloeden,
terwijl ook de overige middelen ter beinvloeding van de consumentenwaar-
dering *oor zijn artikel enkel van hem uitgingen. Aan deze veronder-
stellingen kan in de praktijk volledig worclen voldaan en wel in die gevallen,
waarin de producent zijn produkten uitsluitend via een eigen verkoopkanaal,
zoals een postordersysteem, eigen winkels of huis- aan huisverkoop, op de
markt brengt. Naast deze mogelijkheden kan de fabrikant echter uit een
aantal distributiekanalen kiezen waarin wederverkopers zijn ingeschakeld.
Wat betreft deze wederverkopers kan de fabrikant nog kiezen uit degenen
die geen rechtstreeks verkoopcontact hebben met de uiteindelijke verbruikers,
zoals grossiers en agenten, en zij die w61 een rechtstreeks contact met de
consument onderhouden, de detailhandelaren. Daar de producent in be-
langrijke mate rechtstreeks aan de detaillist levert 1, en zo dit niet het geva]
is, de detaillist praktisch altijd in het distributieproces wordt ingeschakeld,
zal deze studie zich tot de detailhandel beperken. Wanneer de detaillist
wordt ingeschakeld, verliest de producent echter op verschillende punten
het rechtstreekse verkoopcontact met het publiek, en zijn beleid wordt daar-
door afhankelijk van het gedrag van deze tussenpersonen.
In het navolgende zullen de consequenties daarvan ten aanzien van de
gestelde problematiek nader worden bezien.
§1 DE DETAILHANDEL
Dreesmann 2 definieert de detailhandel als een bijzondere vorm van distri-
buerende handel. 'Hij is namelijk steeds de laatste schakel in de bedrijfs-
kolommen, daar hij die distribuerende handel vormt, op wiens verkoopmark-
ten de uiteindelijke gezinsverbruikers verschijnen'.
Sprekend over de inschakeling van de detailhandel zegt Dreesmann dan
verder 3: 'De detailhandel  is  in  die  bedrijfskolommen een noodzaak,  waar
1.  Dreesmann, A. C. R., Evolutie en expansie; een onderzoek naar de samenhang van
vorm, functie en prijspolitiek in de detailhandel, inzonderheid bij het grootbedrijf.
Leiden 1963, blz. 123.
2. Dreesmann, A. C. R., T.a.p. blz. 49.
3. Dreesmann, A. C. R., T.a.p. biz. 53.
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verhoudingsverschillen tussen de voorgaande bewerkingsproducenten en de
consumptiehuishoudingen het meest doelmatig door een handelsdifferentiatie




3. de geografische verhoudingen,
4. de verhoudingen van kennis,
5.  de verhoudingen van recht en macht.
Het verschil in de hoeveelheidsverhoudingen vloeit voort uit het feit dat de
hoeveelheid welke de consument wenst te verbruiken vaak in sterke mate
afwijkt van de hoeveelheid welke de producent wenst te produceren. Dit
verschil dient dan te worden overbrugd door de handel. In dit verband
merkt Dreesmann 4 onder andere  nog  op,  dat de kwantumkorting,  waar-
door de detaillist lagere inkoopprijzen verkrijgt, haar economische recht-
vaardiging vindt in de mate van overbrugging der hoeveelheidsverhoudingen
en in de mogelijkheid, die daardoor aan de bewerkingsproducenten wordt
geboden om doelmatiger te fabriceren.
Verschillen in de frequentieverhoudingen ontstaan doordat de door de
consumenten te verbruiken hoeveelheden anders over (le tijd verdeeld zijn
dan de door de industrie te produceren kwanta. In sterkere mate komt
dit verschijnsel tot uiting bij seizoenartikelen.
De functie van de detailhandel gericht op de overbrugging van dit ver-
schil in frequentieverhoudingen noemt men ook wel de voorraadhoudende
functie van de detailhandel. Bij Dreesmann 5 kan men in dit verband lezen:
'De mate waarin de orderstand zal worden vergroot, door het plaatsen van
al dan niet ingedeelde en gespecificeerde "blokorders" of "afroeporders" hangt
dan af van de te verkrijgen voordelen: prijsconcessies en ononderbroken
bevoorrading'.
Geografische verhoudingsverschillen komen tot uiting in de afstand tussen
producent en consument. Deze afstand zal op een of andere wijze door de
producent, door de consument of door hen beiden, moeten worden over-
brugd.
Indien de producent niet gemakkelijk in staat of bereid is om de uiteinde-
lijke verbruikers rechtstreeks te benaderen, en als de consument moeilijk
in staat is of minder bereid is voor de keuze en de aankoop van een artikel
een of meer producenten te bezoeken, dan kan een derde, de handelaar, hen
helpen om deze afstand gemakkelijker te overbruggen.
4. Dreesmann, A. C. R., T.a.p. blz. 61.
5. Dreesmann, A. C. R., T.a.p. blz. 67.
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De mate waarin het verschil in geografische verhoudingen door de handel
wordt overbrugd, hangt min of meer samen met de door zijn tussenkomst
veroorzaakte beperking in het aantal verkoopcontacten. Men kan dit als volgt
verduidelijken.
Indien p producenten uit de branche in verband met de verkoop van
hun produkt c consumptiehuishoudingen 66nmaal benaderen, dan is het
aantal verkoopcontacten gelijk aan p.c. Indien p producenten uit de branche
in verband met de verkoop van hun produkt de detailhandelsvestigingen
66nmaal bezoeken, en c consumenten brengen in verband met de aankoop
van het betreffende soort artikel 66nmaal een bezoek bij de handelszaken,
C                  C
dan is het aantal verkoopcontacten gelijk aan: p.d + -.d. Hierin stelt -
d
het gemiddeld aantal consumenten per detailhandelsvestiging voor.
C
Voor: p.d + -.d kan men schrijven: p.d + c. Uitgaande van de realis-
d
tische veronderstelling dat p« d«c, kan men zeggen dat: p.d +c« pc.
Door inschakeling van de handel wordt het aantal verkoopcontacten dus
aanzienlijk beperkt, hetgeen tot 66n zijner functies gerekend kan worden.
Aan deze gedachtengang ligt nog de veronderstelling ten grondslag dat
ieder van de detailhandelaren door alle producenten met gelijke intensiteit
wordt bewerkt. Deze veronderstelling is weinig realistisch. Bij Dreesmann 6
kan men in dit verband lezen: 'Aan de detailhandelsgeleding, vaak tezamen
met de grossiers, valt in verreweg de meeste gevallen de functie toe om te
bepalen van waar de artikelen dienen te komen en voor welke streek, stad,
en inkomensgroep ze het meest geschikt zijn'.
De kennisoverdracht door de detailhandel ter overbrugging van het ver-
schil in kennisverhoudingen heeft meestal niet zo zeer betrekking op de
voorlichting over de hoedanigheden van de verschillende door hem gevoerde
artikelen, maar veeleer op de aan de consument gel>oden gelegenheid tot
onderlinge vergelijking van de verschillende artikelen (merken) en de daar-
voor gevraagde prijzen (surplusvergelijking).
'In verband met de huidige snelle ontwikkeling van de voorselectie, het
zelf kiezen, het zelf helpen en het zelf bedienen, wordt de samenstelling
van de gevoerde detailhandelscollectie' zo zegt Dreesmann 7 'een steeds be-
langrijker voorlichtend element, doch ook bij de traditionele bedienings-
systemen treedt het assortiment op als de belichting van de informatie die
door de detailhandel wordt verstrekt'.
6. Dreesmann, A. C. R., T.a.p. biz. 71.
7. Dreesmann, A. C. R., T.a.p. blz. 75.
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1  Ten aanzien van de overbrugging der verschillen in rechtsverhoudingen
en in machtsverhoudingen op de goederenmarkt vervult de detailhandel
volgens Dreesmann 8 slechts een bescheiden functie. 'Voor de overbrugging
van de commerciele machtsverhoudingen is nl. een gezamenlijk optreden en
een commerciele politiek op lang zicht vereist, waaraan de detaillisten
meestal niet toekomen, terwijl zij bovendien meestal zelf ook een belangrijke
partij in de machtstrijd zijn'.
Over de machtsverhoudingen op de vermogensmarkt kan men bij
Dreesmann 9 nog lezen: 'Het gros van de detaillisten heeft geen toegang tot
de eerste-hands vermogensmarkt, doch geniet op zijn beurt weer leveranciers-
crediet van industriele producenten of grossiers. De functie van de detailhan-
del is ten deze dan ook het dirigeren en doorgeven van ontvangen kort leve-
rancierscrediet aan de consumenten'.
De onderling soms sterk afwijkende verhoudingsverschillen en de talloze
wijzen waarop zij in de praktijk worden overbrugd, is oorzaak van de grote
rijkdom aan vormen in de detailhandel, welke ieder voor zich door een aantal
kenmerken worden getypeeid. Dreesmann gaat daar in zijn studie diep op in.
Om enig idee van die rijkdom te geven, wordt hier volstaan met een korte
opsomming van enkele vormkenmerken en daarbij behorende voorbeelden.
Vormkenmerken Voorbeelden
aard der verrichte functies - handelszaak of gemengd bedrijf (bijv.
combinaties van handel en ambacht)
- bedrijfsomvang - klein-, midden- of grootbedrijf
- samenstelling van het ar- - produktie- of consumptieverwante ar
tikelprogramma tikelen
- omvang van het assortiment - brede of diepe collecties
- vestigingsplaats - buurt-, wijk- of centrumwinkels
- bedieningskarakter - persoonlijke bediening, zelfbediening,
automatenverkoop en dergelijke
Wat het ondernemersdoel van de detaillist betreft, wordt hier aangenomen,
dat hij - binnen het kader van een zo goed mogelijke vervulling van op
zich genomen functies - zal streven naar maximale winst. De leverancier
(producent) kan de detaillist bij dit streven, zoals in de volgende paragraaf
zal gezien worden, door middel van zijn marktstrategie op verschillende
manieren behulpzaam zijn.
8. Dreesmann, A. C. R., T.a.p. biz. 78.
9. Dreesmann, A. C. R., T.a.p. blz. 82.
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§2 DE VERKOOPINSTRUMENTEN GERICHT OP DE
DETAILLIST
De activiteit van de detaillist gericht op de voortverkoop van de door de
producent aangeboden artikelen wordt uiteraard sterk bepaald door de mate
waarin de producent erin slaagt om de handelaar te helpen bij het streven
naar maximale winst.
Ondanks de bestaande verschillen in de wijzen waarop de detailhandelaren
een functie in het doorstromingsproces vervullen, is de kenmerkende over-
eenkomst van bijna alle detailhandelszaken de aanwezigheid van een assor-
timent van artikelen. De juiste samenstelling daarvan maakt 66n van de
hoofdproblemen uit voor de detaillist. Dit probleem ontstaat zodra de omvang
van het assortiment aan zekere grenzen is gebonden. Dit is praktisch altijd het
geval en wel als gevolg van de beperkte beschikbaarheid van ruimte en/of
kapitaal.
Voot de detaillist ontstaat dan het probleem hoe hij binnen het kader van
de door hem uitgeoefende functie, en gegeven de beschikbare middelen,
zijn assortiment moet samenstellen, opdat het economisch resultaat van zijn
onderneming zo gunstig mogelijk wordt. Daar het kapitaal in de detail-
handel meestal het knelpunt vormt, dient de detaillist ter oplossing van dit
probleem in eerste instantie voor ieder assortimentsonderdeel de verhouding
tussen de brutowinst en het in de voorraad van dat onderdeel geinvesteerde
kapitaal te kennen.
In een formule is dat als volgt vast te leggen:
 i'mi
-S    (i =1. . . .n)
waarin: Oi = de omzet van het id* assortimentsonderdeel,
mi = de brutowinstmarge in % van de verkoopprijs van het
id* assortimentsonderdeel,
Si = de gemiddeld aanwezige voorraad in guldens van het
id  assortimentsonderdeel,
n  = het aantal onderscheiden assortimentsonderdelen.
Velen zijn geneigd te stellen dat in die detailhandelszaken, waar de koop-
frequentie der artikelen groot en het assortiment omvangrijk is, de benodigde
gegevens per assortimentsonderdeel moeilijk of in het geheel niet te ver-
krijgen zijn.  In deze gevallen kan met de gegevens uit de inkoopadministratie
worden volstaan. Daar, waar de koopfrequentie gering en het assortiment
klein is, dienen uiteraard ook de gegevens uit de verkoopadministratie inde berekeningen te worden opgenomen.
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Berekent men voor ieder assortimentsonderdeel deze
verhouding, dan is  het mogelijk om per artikelgroep tot een oordeel te komen over de wense-
lijkheid een bepaalde groep verder  uit te breiden  dan  wel  in te krimpenl
Immers, de detaillist weet nu niet alleen of de betreffende artikelgroep een
grote dan wel kleine bijdrage levert tot de totale brutowinst, maar hij ziet
ook welk gedeelte van het kapitaal voor deze bijdrage wordt opgeeist.  
Uiteraard spelen er bij de assortimentsbepaling ook andere factoren dan het
rendement een rol, bijv. de overweging dat de verkoop van artikel a tevens
het in voorraad houden van artikel b noodzakelijk maakt. Rendementsover-
wegingen alleen zouden tot de beslissing kunnen leiden, dat bijv. artikel a
gehandhaafd moet blijven, en dat de verkoop van b moet worden stopgezet.
In zo'n geval zal de handelaar moeten kiezen tussen a en b gezamenlijk w&f
of niet 10.  Ook de noodzakelijke totaliteit van een assortiment kan het op-
nemen van minder rendabele onderdelen gewenst maken.
Iedere artikelgroep,  1,2,...., of n, kan  op zijn beurt zijn samengesteld
uit diverse met elkaar concurrerende produkten (merken). Van elk merk
kunnen de factoren 0, m en S door de detaillist worden gecontroleerd. Als
nu een bepaalde producent er beter dan zijn concurrent in slaagt die fac-
toren in gunstige zin te beinvloeden, dan kan hij bereiken, dat de detaillist
een grotere verkoopactiviteit ten gunste van zijn artikel (merk) aan de dag
legt. De voor deze beinvloeding geschikte instrumenten komen in deze
paragraaf ter sprake.
De verkoopactiviteit van de detaillist kan onder andere tot uiting komen
in de uitstalling van de produkten, in een aanbeveling hiervoor in het ver-
koopgesprek met de klanten, en in andere vormen waarin de uiteindelijke
afnemers over de artikelen van de producent worden voorgelicht, bijv.
direct-mail.
Deze activiteit kan voor de producent twee belangrijke effecten teweeg-
brengen:
1. de opname van zijn artikel in de bestedingsvergelijking van een groter
aantal consumenten, en/of
2. voor zover dit artikel alreeds in de bestedingsvergelijking was opgenomen,
de verhoging van de consumentenwaardering voor zijn artikel.
Beide effecten zullen bovendien vaak ontstaan op een, wat de koopbe-
slissing betreft, gunstig moment. Hierdoor zal het omzetaandeel van de
producent bij de detaillist naar alle waarschijnlijkheid toenemen. Onder
dit omzetaandeel wordt dan verstaan - in navolging van Meertens - de
verhouding tussen enerzijds de omzet in de door de producent aangeboden
10. Kuypers, S. W. M., Over het assortiment in de tussenhandel, in T#d nr. 8 1964
uitgegeven door het V.E.V. in Belgia.
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artikelen, en anderzijds de totale omzet in deze artikelen en de hiermee
gelijk te stellen produkten van de concurrentie bij de detailhandelaar. Noemt
men dit omzetaandeel Q, dan kan men schrijven:
laQ=
Oa + OC
waarin: Oa = de omzet in de door de producent aangeboden artikelen
bij de detaillist, en
Oc = de omzet in de concurrerende produkten bij de detaillist.
Het verband tussen de op de detaillist gerichte verkoopinstrumenten (Id) en
het bij de detaillist bereikbare omzetaandeel (Q) voor de produkten van een
bepaalde producent kan als volgt worden aangegeven:
verkoopinstru- elementen van activiteit van ontstaan van omzetaandeel
menten gericht de detailhan- de detaillist de consumen- bij de detail-
op de detaillist delswinst tenwaardering handelaar
uitstalling
voorlichting
Id -t service -* p,    1 QOi·mi
S i                     enz.
In het nu volgende gedeelte van deze paragraaf wordt het verband besproken
tussen de op de detailhandel gerichte verkoopinstrumenten enerzijds en de
omzet, de winstmarge, de voorraadvorming en de algemene kosten in de
detailhandelsonderneming anderzijds. En wel omdat het effect van deze
instrumenten op het economisch resultaat van de detailhandelshuishouding
invloed heeft op de activiteit van de handelaar en daardoor - naast recht-
streeks op de consument gerichte reclame en kwaliteit - ook op het ontstaan
en het niveau van de consumentenwaarderingen voor de door de producent
aangeboden artikelen.
a.  Vrije en gebonden prijzen
De maximale waarde van de brutowinst wordt - zoals in hoofdstuk 3 is
vastgesteld 11 - bereikt, als de verkoopprijs (p) het midden houdt tussen de
variabele kosten per eenheid produkt (v) en de hoogste waarderingen in de
markt (H).
De variabele kosten per eenheid produkt zijn voor de detailhandelaar ten
11. Zie blz. 80.
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naaste bij gelijk te stellen aan zijn inkoopprijzen (Pd)· Voor de detaillist geldt
dus, dat:
H -Pd
popt· -    2
De ligging van H op de verticale as voor een bepaald artikel ka
n van de ene
tot de andere winkelier verschillen. Zij is afhankelijk van de samenstelling
van de afnemerskring (mannen, vrouwen, jongeren, ouderen, ambtenaren,
zakenlieden, enz.). Deze samenstelling, of anders gezegd, de geaardheid van
de afnemerskring van een detailhandelszaak kan door tal van oorzaken zijn
ontstaan. Dreesmann spreekt in dit verband van 'begunstigingsmotieven:
Dat zijn de motieven die bepalen bij welke leverancier wordt gekocht.
Dreesmann 12 zegt hierover: 'De wens bij een bepaalde leverancier te kopen,
kan voortkomen uit de praktische ligging van de winkel, de breedte en de
diepte van de aanwezige collectie, de prijsklassen welke worden gevoerd, de
goede ervaring welke men ten aanzien van de bediening en de service
heeft opgedaan, de goede naam die het bedrijf in het algemeen geniet,
persoonlijke bekendheid met de leverancier, ideologische motieven en talloze
andere'.
Voor eenzelfde artikel van eenzelfde producent, aangeboden tegen dezelfde
aankoopprijs Pd, zouden de detailhandelaren, zich richtend op een zo groot
mogelijke winst, dus onderling afwijkende consumentenprijzen vast moeten
stellen. De hoogten van deze prijzen zijn afhankelijk van de elasticiteits-
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Fig. 14. Optimale verkoopprijzen voor dEn produkt bij diverse detaillisten
12. Dreesmann, A. C. R., T.a.p. blz. 56.
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Dat gebeurt dan ook in de praktijk. Voor zover althans de consumenten
niet in staat zijn en/of niet bereid zijn om de aangeboden kwaliteiten en
prijzen bij de verschillende handelaren zorgvuldig tegen elkaar af te wegen.
Het niet of nauwelijks in staat zijn is het geval, indien het betreffende
artikel zonder merk of met het merk van de detailhandelaar te koop wordt
aangeboden. Het niet bereid zijn doet zich voor als de consument vermoedt
dat de moeite van de kwaliteits- en prijsvergelijking niet op zal wegen tegen
het mogelijke voordeel van een betere keuze. Dit zal vaak het geval zijn
bij artikelen die doorgaans weinig in kwaliteit en prijs verschillen, zoals
sommige voedingsmiddelen, sigaretten, kleine huishoudelijke artikelen en
dergelijke.
Ten aanzien van bekende merken, die dan veelal nog op ruime schaal
verspreid zijn, is de consument doorgaans wel in staat en ook wel bereid
om zich op de hoogte te stellen van de door de handel gevraagde prijzen.
Is de producent er bovendien in geslaagd om een sterke voorkeursvorming
voor zijn merkartikel op de markt te kweken, dan kan hij ter voorkoming
van een rigoureuze prijzenstrijd op kleinhandelsniveau, een algemeen gel-
dende consumentenprijs voor al zijn afnemers verplicht stellen. Bij de vast-
stelling van de publieksprijs en de marge van de wederverloper zal de pro-
ducent met de uiteenlopende belangen in de handel rekening dienen te
houden. Men kan zich indenken, dat de consumentenprijs en de handels-
marge niet al te laag mogen worden vastgesteld, omdat anders in teveel
zaken met een minder elastische afzetcurve, zijn merkartikel als weinig
'interessant' beschouwd zal worden. Ook niet te hoog, omdat dan in te veel
zaken met een meer elastische afzetcurve de actieve medewerking aan de
voortstuwing van het artikel wordt onthouden.
De vaststelling van een uniforme consumentenprijs door de producent is
in principe juist, als hij met de verwerving van een sterke positie op de
consumentenmarkt de bestaande verhoudingsverschillen goeddeels heeft over-
brugd, en er geen sprake is van verschillen in de functievervulling door de
kleinhandelaren. Met het afnemen van deze verschillen zullen tevens de
verschillen in de elasticiteitsgraad van de afzetcurven voor het artikel van de
producent bij de diverse handelaren kleiner worden. De door de producent
vast te stellen winstmarge zal in dat geval kleiner zijn dan de gebruikelijke
marge, zoals deze althans geldt in de zaken met een minder elastische
afzetcurve, of hogere waarde voor H.
Het systeem van de vastgestelde verkoopprijs kan in deze soort zaken
echter ook verhogend werken op de detaillistenmarge.  Dat zal nl. het geval
zijn als een merkartikelfabrikant er niet in geslaagd is een sterke voor-
keursvorming op de markt voor zijn artikel tot stand te brengen.  Hij zal dan
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trachten om de detaillist door de vaststelling van een algemeen vastgestelde
verkoopprijs, die hem een behoorlijke winstmarge laat, in de wederverkoop
van zijn artikelen te betrekken.
Wanneer enkele fabrikanten in deze positie zijn terecht gekomen, ont-
aardt de concurrentie gemakkelijk in een margeconcurrentie, welke uiteinde
lijk tot een verhoging van de marktprijzen voor hun artikelen zal moeten
leiden. Uit deze mogelijke consequenties van de verticale prijsbinding, nl.
de prijsopdrijving, is de tegenstand tot (lit systeem geboren, en heel wat
pennen zijn over dit onderwerp in beweging gekomen. Op de hierover ge-
voerde polemieken wordt in deze studie niet ingegaan en wordt volstaan
met een verwijzing naar Van de Woestijne 13 en Geertman 14.
b. Het kwantumrabat
Bij een gegeven prijs voor de uiteindelijke verbruiker kan de brutomarge
voor de detaillist door de producent worden verhoogd door een verlaging
van de inkoopprijs voor de detaillist (Pd)· De producent kan de hoogte van
de inkoopprijs onder andere afhankelijk stellen van de orderomvang, en wel
door met de afnemer een bepaalde kwantumkorting overeen te komen 15.
De economische rechtvaardiging voor een kwantumkorting is gelegen in
het feit, dat de orderbehandelingskosten (facturering, administratie, expe-
ditie en dergelijke) per order voor een deel onafhankelijk zijn van de order-
grootte. De orderbehandelingskosten per eenheid produkt nemen dus af,
naarmate het bestelde kwantum groter  is (zie figuur   15).
, orderbehandelingskosten





Fig. 15. Orderbehandelingskosten en orderomvang.
13. Woestijne, van de, W. J., CommerciEle theorie toegepast op de politiek in de
detailhandel, in Economiscb Statistiscbe Bericbten, 1962.
14. Geertman, J. A., Pro en Contra uniforme prijzen van merkartikelen. Utrecht 1961.
15. Zie blz. 88.
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Bij invoering van een algemeen geldend rabatsysteem door de producent
is voorzichtigheid geboden, opdat het totaal van de uit te keren rabatten
niet meer zal bedragen dan de door het rabatstelsel veroorzaakte kosten-
besparingen en/of niet meer dan de extra brutowinst als gevolg van een uit
het rabatstelsel voortvloeiende omzettoename. Voor aanvullende inzichten
bij de vaststelling van het kwantumrabat, zij hier verwezen naar Meertens 16.
c. De omzetbonificatie
De producent kan zijn afnemer ook tot een grotere omzet per tijdseenheid
aansporen, door middel van een in het vooruitzicht gestelde premie afhanke
lijk van het in een bepaalde periode behaalde omzetbedrag. De rechtvaar-
diging voor een omzetbonus of eindejaarspremie is gelegen in een besparing
bij de producent op de directe afnemers-bewerkingskosten. Men kan zich
(lit als volgt voorstellen. Aangenomen wordt dat de producent onder zijn
afnemers zowel grote als kleine klanten telt. Zou nu een premieregeling,
uitsluitend van toepassing op de hogere omzetten, tot een omzetstijging
leiden dan kan deze stijging zeker zo interessant zijn als de behaalde omzetten
bij de kleine afnemers. Deze laatsten zouden dan - zo men de totale
omzet constant wil houden - uit het bezoekprogramma geschrapt kunnen
worden, waarvan voor de producent een besparing in de bezoekkosten het
gevolg is. De premieregeling is in ieder geval verantwoord indien het
bedrag van de bespaarde bezoekkosten hoger is dan de uitgekeerde premie.
In het omgekeerde geval leidt de premieregeling, althans bij een constante
omzet, tot een achteruitgang van het economisch resultaat. Voor zover de
omzetbonificatie de totale omzet stimuleert, zal het hiermee gepaard gaande
positieve effect op de winst tegenover de betaalde premies moeten worden
gesteld. Voor aanvullende overwegingen bij de vaststelling van een einde-
jaarspremieregeling zij hier verwezen naar Meertens 17. Over de samenhang
tussen het kwantumrabat en de omzetbonificatie kan men bij hem nog
lezen 18: 'Het kwantumrabat zou in principe zo kunnen werken, dat een
afnemer door een beter inkoopbeleid hetzelfde bedrag aan jaargmzet bereikt -:
bij een geringer aantal orders van grotere omvang.   In vele gevallen is echter    v
te verwachten, dat het geven van grotere orders ook leidt tot een grotere
totale jaaromzet. In dit opzicht raken dus het kwantumrabat en de omzet-
bonificatie elkaar ten nauwste. Daarenboven hebben wij gezien, dat de
besparingskromme die als richtsnoer geldt voor het kwantumrabat, reeds
betrekkelijk snel een plafond gaat vertonen. Om deze redenen moeten wij
16. Meertens, L. L. G. D., De organisatie van de verkoop. Leiden 1954, blz. 190.17. Meertens, L. L. G. D., T.a.p. blz. 196.
18. Meertens, L. L. G. D., T.a.p. blz. 199.
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de omzetbonificatie zien als een fase in de stimulans, volgend op het kwan-
tumrabat'.
d. De Zevertijd
Naarmate een bepaalde producent er beter dan zijn concurrent in slaagt voor
zijn artikel de gemiddeld aanwezige voorraad in verhouding tot de bruto-
winst bij de detailhandelaar te verkleinen, vergroot hij zijn kans op een
extra activiteit van de handelaar ten gunste van zijn produkt of met andere
woorden, zijn kans op een vergroting van het omzetaandeel bij de detaillist.
De detaillist zoekt immers naar een zo rendabel mogelijke besteding van
zijn, doorgaans beperkt, kapitaal terwijl hij er zich tevens van bewust is, dat
voorraadvorming kosten en risico's veroorzaken. De omvang van het in voor-
raad vastgelegde vermogen is sterk afhankelijk van de levertijden van de
producent.
Neemt men eenvoudigheidshalve aan dat de verkopen, evenals de bestel-
momenten, regelmatig over het jaar zijn verdeeld, en dat de bestelhoeveel-
heden altijd even groot zijn, dan kan men stellen, dat de gemiddeld aan-
wezige voorraad gelijk is aan: de som van het laagste voorraadniveau en de
helft van de bestelhoeveelheid, of in symbolen uitgedrukt:
S == Smin. + 1/2 Bk . . . . . . (1)
waarin: S =  de gemiddelde omvang van de aanwezige voorraad,
Smin·  = de minimum voorraad, dat is de omvang van de reeds
aanwezige voorraad op het moment dat deze met de
bestelde hoeveelheid wordt aangevuld, en
Bk   = de (gemiddelde) bestelhoeveelheid voor aflevering in
66n keer.
Om nu aan te tonen, dat de gemiddelde omvang van de voorraad afhankelijk
is van de levertijd, moet het begrip 'gemiddelde opslagduur' worden inge-
voerd. Onder de gemiddelde opslagduur van een bepaald artikel wordt de
tijd verstaan dat een eenheid van dat artikel gemiddeld genomen in voorraad
is. De gemiddelde opslagduur van een artikel uitgedrukt bijv. in dagen, is
gelijk aan het quotient van de maximale voorraad en het gemiddelde ver-
koopkwantum per dag, of:
Bk + Smin.D= ....(2)
Xt
waarin: D  = de (gemiddelde) opslagduur in tijdseenheden, en
Xt  = het (gemiddelde) verkoopkwantum per tijdseenheid.
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Men kan stellen, dat de levertijd in het algemeen genomen kleiner zal
zijn, dan de gemiddelde opslagduur. Ware dit nl. niet het geval (zie figuur
16 a), dan zou de detaillist genoodzaakt zijn om een volgende bestelling van
een bepaald artikel te plaatsen, alvorens een voorgaande bestelling is uitge-
leverd. In de praktijk is de handelaar daartoe niet gemakkelijk bereid,
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Fig. 16. Levertijden en opslagduur.
Figuur  16 b stelt een situatie voor, waarin de gemiddelde opslagduur  ten
opzichte van de levertijd erg groot is. Deze situatie zal waarschijnlijk niet
veel voorkomen, omdat de handelaar hier onnodig veel kapitaal in de voor-
raad van het betreffende artikel heeft vastgelegd.  Het ligt voor de hand dat
er naar zal worden gestreefd om een zodanige verhouding tussen opslagduur
en levertijd (L) tot stand te brengen, dat de situaties a en b zoveel mogelijk
worden vermeden (zie figuur  16 c).  Men kan dus stellen dat:
D=f (L)  . . . . . . .  (3)
Daar Smin. en xt als constanten kunnen worden opgevat, volgt uit (2) en
(3) dat:
Bk =f (L)  . . . . . . . (4)
en uit (1) en (4) volgt dat:
S=f (L)  .   .  .  .  .  .  .  .  (5).
Dit laatste functionele verband diende te worden aangetoond, hetgeen hier-
mede is geschied.
Wanneer de producent - om welke redenen dan ook - langere lever-
tijden aanhoudt dan zijn concurrenten, zal dat ongetwijfeld een ongunstige
invloed hebben op zijn positie bij de detailhandelaar. In beginsel staan hem
twee mogelijkheden ter verkorting van de levertijden open. De ene moge-
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lijkheid houdt in een verhoging van zijn eigen voorraad gereed produkt,
de andere betekent een verkorting van de produktieduur. Beide mogelijk-
heden zullen echter voor de producent kostenverhogend werken. De keuze
tussen deze oplossingen is van vele factoren (financiele, commerciele, kosten,
produktietechnische en dergelijke) afhankelijk. Hierop wordt verder niet
ingegaan, omdat deze problematiek buiten het kader van deze studie valt.
e. De service
De dienstverlening door de producent aan zijn afnemer kan onder tal van
vormen worden verwerkelijkt. Te denken valt hierbij aan: de verstrekking
van reclame- en etalagemateriaal, de plaatsing van advertenties in plaatse-
lijke bladen met vermelding van de adressen waar liet artikel verkrijgbaar
is, Opleiding van winkelpersoneel, klachtenbehandeling, enz. Voor de detail-
list heeft deze hulp een verhoging van zijn commerciele prestatie tot gevolg,
of - in het geval dat hijzelf die extra activiteit aan de dag gelegd zou hebben
- een verlaging van zijn algemene kosten (C). In beide gevallen zal zijn
winst gunstig worden beinvloed.
f. Het assortiment
De detaillist zal er - in de regel - de voorkeur aan geven, zijn aankopen
over niet meer leveranciers te versnipperen dan strikt noodzakelijk is. Dit
betekent voor hem nl. minder tijdverlies, minder administratie, grotere
overzichtelijkheid, gunstiger condities en dergelijke. Dit geldt des te meer
naarmate de fabrikant zijn verkoopinstrumenten, gericht op een hechtere
binding met zijn afnemers, beter op de specifieke voorkeuren van de detaillist
heeft afgestemd. Voor de detaillist zal een betere afstemming van de collectie
van de fabrikant op zijn assortimentswens in het algemeen minder kosten,
dus hogere winst, met zich mee brengen. Het voor de producent bereik-
bare omzetaandeel bij een detaillist wordt in hoge mate door die afstemming
bepaald. Omdat een volledige afstemming tussen het aangeboden en ge-
vraagde goederenpakket niet of hoogst zelden zal voorkomen, moet de pro-
ducent doopgaans rekening houden met een minder intensieve bewerking
van een meer uitgebreide kring van afnemers. Het hoeft geen betoog, dat
een zo breed assortiment waardoor aan de meeste afnemerswensen in deze
zonder meer kan worden voldaan, in belangrijke mate kostenverhogend voor
de producent zal werken.
g. Het leverancierscrediet en de betalingskorting
Op blz. 85 werd opgemerkt dat het overgrote deel der detaillisten geen toe-
gang heeft tot de eerste-hands vermogensmarkt, doch voor een belangrijk deel
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in zijn kapitaalbehoefte moet voorzien door middel van leverancierscrediet,
te ontvangen van industri8le producenten of grossiers. Het door de produ-
cent verstrekte leverancierscrediet maakt het de detaillist mogelijk zijn han-
delsfunctie te vervullen. Goede credietvoorwaarden zullen de binding tussen
producent en detaillist sterker maken. Het verlenen van leverancierscrediet
veroorzaakt bij de producent echter kosten. Vandaar dat deze geneigd is
betalingskorting te verlenen, indien niet van deze credietfaciliteiten gebruik
wordt gemaakt. Voor de meer kapitaalkrachtige detaillist zullen dus deze
betalingskortingen de band met de producent smeden.
h. Het vertegenwoordigersbezoek
De producent kan op verschillende wijzen zijn produkten en de daarmede
samenhangende voordelen voortvloeiende uit zijn commercieel beleid onder
de aandacht van de detaillisten brengen. Men kan hierbij denken aan adver-
tenties in vakbladen, direct-mail, telefonisch contact, maar vooral aan het
persoonlijk bezoek. Voor zover hij, wat dit laatste betreft, niet afhankelijk
wil zijn van de activiteit van derden (grossiers of agenten) kan hij met behulp
van vertegenwoordigers in eigen dienst, de detailhandelaar bewerken. Het
voordeel hiervan, in vergelijking tot de andere mogelijkheden, is dat er een
dialoog plaats kan vinden tussen de aanbieder en de prospect over de pro-
positie van de een en het belang van de ander. Voor zover er geen overeen-
stemming van inzicht bestaat, zal de vertegenwoordiger trachten, om die
overeenstemming te bereiken door een omvorming van de conceptie bij de
handelaar over de propositie van de producent, of door een omvorming van
de conceptie bij de handelaar over diens eigen belang, of zonodig door beide.
Meertens 19 zegt hierover: 'Het is van groot belang dat de verkoper duidelijk
inziet, naar welke kant hij zijn beinvloeding moet richten'. Naast deze
rationele beinvloeding van de prospect door de verkoper, ontstaat er altijd
een zekere gevoelswaardering. Meertens zegt daarover: 'Uit het verstande
lijke oordeel vloeien motieven voort om iets te doen of te laten, terwijl uit
de gevoelswaardering neigingen voortkomen om iets te doen of niet te doen.
Zowel motieven als neigingen hebben invloed op de eindbeslissing'. Over
het verband tussen motieven en neigingen zegt Meertens verderop: 'De
verstandelijke argumentatie vormt de draaggolf van het gesprek, de gevoels-
beinvloeding moduleert deze draaggolf tot een klank die de prospect prettig
aandoet'.
Uit deze korte aanduidingen volgt wel reeds dat tengevolge van de ge-
noemde beinvloedingsmogelijkheden aan het persoonlijk contact tussen pro-
ducent en detaillist een bijzondere plaats mag worden ingeruimd.
19. Meertens, L. L. G. D., Syllabi van gegeven verkoopcursussen.
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In het proces van beinvloeding van de detaillist door de vertegenwoordiger,
speelt de opeenvolging in de bezoeken, de bezoekfrequentle,  een belangrijke
rol. Een voorafgaand bezoek dient tevens ter voorbereiding van het vol-
ge-n de; een volgend bezoek moet door het voorafgaande ondersteund wor-
den.  Bij een stijgende bezoekfrequentie nemen de mogelijkheden in deze toe.
Meertens 20 schrijft hierover: 'De afnemer met zijn problemen en opvattingen
begint voor de vertegenwoordiger te leven. Hij kan zich bij het volgende
bezoek de situatie, die hij in het vorige bezoek heeft leren kennen, nog
enigszins voor de geest halen en hij kan zijn tactiek hierop afstemmen.  Ook
voor de afnemer behoeft de vertegenwoordiger dan niet meer een vol-
komen onbekende te zijn tegenover wie hij een bewuste of onbewuste af-
weerhouding aanneemt, kortom de vertegenwoordiger is niet meer geheel
afhankelijk van de trefkans doch kan zijn kansen beinvloeden'.
Een andere belangrijke reden voor het laten toenemen van de bezoek-
frequentie is dat de kans dat het bezoekmoment van de verkoper samenvalt
met het behoeftemoment (eventueel bestelmoment) bij de afnemer groter
wordt, hetgeen weer de kans op het verkrijgen van de order vergroot. Vol-
gens Meertens bestaat er bij de afnemer een min of meer nauwkeurige en
min of meer bewust bepaalde bestelfrequentie. 'Wanneer' - zo zegt Meer-
tens - 'een vertegenwoordiger de afnemer en zijn opvattingen leert kennen,
kan hij er naar streven zijn bezoekfrequentie te doen samenvallen met de
bestelfrequentie van de afnemer. Of hij kan zelfs in een wisselwerking de
afnemer zodanig beinvloeden, dat deze zijn bestelfrequentie bij die leve
rancier gaat afstemmen op hetgeen de leverancier of zijn vertegenwoordiger
als een aanvaardbare bezoekfrequentie beschouwt. Wanneer deze wederzijdse
kinvloeding op de juiste wijze plaats vindt, kan hieruit een sterke toename
van de trefkans en daaruit een tot op zekere hoogte progressief toenemende
verhoging van de omzetresultaten ontstaan'.
Van het bezoek (en tot een bepaalde hoogte van de regelmaat in de
herhaling van bezoeken ofwel bezoekfrequentie) kan dus een sterk stimu-
lerende werking uitgaan op de houding van de detaillist ten opzichte
van het door de producent aangeboden artikelengamma. In hoeverre zulks
het geval zal zijn is behalve van de verkoopkracht van de vertegenwoordiger
ook afhankelijk van de wijze waarop het commerciele beleid van de produ-
cent is afgestemd op de belangen van zijn directe afnemer. Op deze af-
stemming wordt in de volgende paragraaf nader ingegaan.
Tot zover de bespreking van de op de detaillist gerichte verkoopinstru-
menten, waarvan de prijspolitiek en de kwantumkorting in verband werclen
20. Meertens, L. L. G. D., De organisatie van de verkoop. Leiden 1954, blz. 86.
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gebracht met de winstmarge; de levertijd met de voorraadvorming; de ser-
vice en het vertegenwoordigersbezoek rechtstreeks met de omzet; terwijl de
overige verkoopinstrumenten alsook de service min of meer van invloed
zijn op de omvang van de algemene kosten van de detailhandelsonderneming.
De preferenties van de detailhandelaren met betrekking tot de genoemde
factoren kunnen ver uiteenlopen. Voor sommigen zal een hoge omloop-
snelheid van de voorraad prevaleren boven een hoge winstmarge (zaken
van het type discounthouse); terwijl anderen daarentegen aan een hogere
winstmarge per eenheid produkt de voorkeur geven (speciaalzaak). Bij de
selectie van zijn wederverkopers zal de producent met deze verscheidenheid
in voorkeuren rekening dienen te houden. Het kleinere produktiebedrijf
verkeert hierbij dikwijls in een gunstiger positie dan het grootbedrijf om-
dat het gemakkelijker in staat is rekening te houden met de uiteenlopende
wensen - en dikwijls veranderlijke - voorkeuren van haar verschillende af-
nemers, terwijl de politiek van de grotere produktieondernemingen vaak voor
langere tijd is bepaald en veel moeilijker met individuele verschillen in
overeenstemming kan worden gebracht. Daar staat tegenover dat het groot-
bedrijf gemakkelijker in staat is de consument - over de hoofden van de de-
taillisten heen - voor haar produkten te interesseren, waardoor de po-
sitie van de producent dan minder afhankelijk wordt van de uiteenlopende
wensen in de detailhandel.
Door het veelvuldig contact tussen de producent en zijn wederverkopers is
de eerste veelal in staat in concrete omstandigheden de effectiviteit van de
verschillende op de detaillist gerichte verkoopinstrumenten te beoordelen.
Voor zover het gel,ruikelijke contact tussen producent en detaillist niet
leidt tot de gewenste informaties, kan een aanvullend onderzoek onder de
directe afnemers in de vorm van een enqudte of test inzicht geven.
Een indicatie omtrent het vermoedelijke effect van de door de producent
in deze te brengen kosten en moeite kan worden verkregen uit de assorti-
mentsopbouw bij de detailhandelaar. Zijn in de betreffende artikelgroepen
bij de detaillist verschillende concurrerencle merken opgenomen, dan kan
men twee mogelijkheden onderscheiden. Het assortiment kan nl. zijn samen-
gesteld uit produkten (merken) die in kwalitatief opzicht 6f weinig 6f sterk
verschillen. In het eerste geval zal de detaillist eerder geneigd zijn zijn
klant tot dat merk over te halen, waaraan hijzelf - als wederverkoper - om
welke redenen dan ook het meeste belang hecht. Lopen de kwaliteiten
daarentegen sterk uiteen, dan behoort de detaillist, wil hij althans zijn functie
goed vervullen, zijn klanten zodanig bij de keuze te helpen, dat het belang
van de kopers zo goed mogelijk wordt gediend. In het algemeen zal men
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dus mogen verwachten, dat de invloed van de specifiek op het belang van
de detaillist gerichte verkoopinstrumenten in het eerste geval sterker tot
gelding zal komen dan in het tweede.
§3 OVERWEGINGEN BIJ DE SELECTIE VAN
VERKOOPPUNTEN
Daar de verkrijgbaarheid een noodzakelijke voorwaarde is tot de verkoop
van een artikel, zal de producent uit hoofde van zijn streven naar een zo
groot mogelijke afzet, zoveel mogelijk geschikte verkooppunten moeten
bewerken.
In sommige gevallen zal het aantal geschikte verkooppunten zo groot zijn,
dat de daaruit voortvloeiende alomverkrijgbaarheid van het artikel (merk) een
gunstig effect zal hebben op het niveau van de waarderingen en dus ook
op het aantal koopbeslissingen in de markt. Men kan zich echter ook voor-
stellen, dat voor bepaalde (luxe, exclusieve, kostbare) artikelen het waar-
deringsniveau alleen dan op een hoog peil is te handhaven, als de ver-
krijgbaarheid beperkt blijft tot verkooppunten waarvan het aanzien in over-
eenstemming is met het 'prestige' of de 'standing' van deze artikelen.
Afgezien van 'waarderings-' of 'prestige'overwegingen zal de produ-
cent bij de selectie van zijn verkooppunten ook rekening dienen te houden
met de kosten welke als gevolg van de bewerking van de verkooppunten
ontstaan en met de opbrengsten, welke hiervan het gevolg zijn.
Voor de berekening van de bewerkingskosten per verkooppunt zijn de
volgende gegevens nodig:
- de totale kosten, bijv. per jaar, die met de activiteit van een vertegen-
woordiger zijn verbonden, zoals salaris, provisie, sociale lasten, reis- en
verblijfkosten, porti, en dergelijke,
- het aantal bezoeken dat een vertegenwoordiger per jaar kan brengen, en
- de bezoekfrequentie, dus het aantal malen per jaar dat een verkooppunt
wordt bezocht.
Houdt men geen rekening met de stijging van de overige kosten, zoals bijv.
de uitbreiding van de verkoopadministratie, welke met een uitbreiding van de
verkoopstaf gepaard gaat; ziet men af van de mogelijke regionale verschillen
in de vestigingsdichtheid, welke uiteraard van invloed zijn op het aantal
bezoeken dat een vertegenwoordiger per tijdseenheid kan brengen, en gaat
men ten slotte uit van een uniforme bezoekfrequentie, dan zijn de bewer-
kingskosten voor ieder verkooppunt even hoog. Per jaar bedragen ze dan:
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Totale kosten van een
vertegenwoordiger X bezoekfrequentieAantal door een verte-
genwoordiger gebrachte
bezoeken
De bereikbare opbrengst bij de verschillende verkooppunten kan door tal
van redenen sterk uiteenlopen. De oorzaak van die verschillen is niet alleen
gelegen in de uiteenlopende bedrijfsomvang, maar evenzeer in de wijze
waarop het commerciele beleid van de producent is aangepast aan de wen-
sen van de verschillende afnemers. Het beleid van de producent, of als
men de andere kant van de medaille wil zien, het belang van de detaillist,
is uit tal van elementen samengesteld zoals in het voorgaande is gezien.
Een en ander zal met behulp van onderstaand schema worden toegelicht.
In dit schema is er gemakshalve vanuit gegaan, dat er slechts tien ele-
menten in het commerciele beleid van de producent - zoals bijv. doel-
matige verpakking van het artikel, goede voorlichting aan de gebruiker,
verschaffen van prestige aan de wederverkoper, betrouwbare en snelle lever-
tijden, coulance bij klachten, en andere - te onderscheiden zouden zijn, en
bovendien dat de fabrikant hoogstens in staat is om aan vier van die ele-
menten zijn bijzondere aandacht te wijden. Daar staat tegenover dat de
detailhandelaar niet aan ieder aspect of element een even groot belang
toekent. Bij de verschillende winkeliers kunnen die belangen sterk uiteen-
lopen al naar gelang hun omstandigheden of hun persoonlijke visie. De ele
menten waaraan de producent bijzondere aandacht wijdt, resp. de elementen
waaraan de handelaar een bijzondere waarde hecht, zijn in het schema met
'x' aangegeven.
poHtiek van belang van de detailhandelaar
de producent                      1         2         3         4         5
1                                                        x                                       x
2        x        v            x                            x
3 x e    x x x
4                 r            x                                      x
5                 k            x                  x
6                  0                                                       x
7 x p    x x x
8                  e             x         x
9        x        r                                  x         x
10                                                                      x
Uit het schema blijkt nu bijv. dat de producent aan de inzichten van de-
taillist 1 in zeer gebrekkige mate tegemoet komt, terwijl zijn beleid bijzonder
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goed is afgestemd op de wensen bij detaillist 4. Om een sterke positie op de
markt te veroveren zal de producent zijn beleid in overeenstemming trachten
te brengen met het wensenpatroon van de belangrijkste afnemers of, indien
ze allen even belangrijk zijn, van zoveel mogelijk afnemers. De verkoper
heeft voor de, op deze gedachtengang gebaseerde selectie een juist inzicht
nodig in het beleid van zijn onderneming en in de uiteenlopende belangen
in de detailhandel. Dit inzicht is echter nog niet voldoende, want het is
goed denkbaar, dat een juist gekozen detaillist nog een onjuiste visie heeft
op de propositie welke de verkoper hem voorlegt. Een propositie welke be-
paald wordt door het gevoerde commerciele beleid van de producent. Dan
vangt de eigenlijke taak van de verkoper aan, nl. de omvorming van de
visie bij de handelaar over het gedane voorstel.
Bij de selectie van detaillisten mag niet enkel op deze kwalitatieve aspecten
worden gelet. Deze zullen voornamelijk verband houden met het bij de de-
taillist in verhouding tot de concurrentie bereikbare omzetaandeel. Om na
te gaan welke adressen wel en welke niet in het bezoekprogramma dienen
opgenomen te worden moet men echter zoals boven reeds gezegd, rekening
houden met de bedrijfsomvang, dat wil zeggen, dat men een inzlchtmoet_
hebben in de bij de detaillist bereikbare omzet. Voor de benadering van dit
probleem - en daarmee samenhangend de vaststelling van de optimale om-
vang van de verkoopstaf - zij hier verwezen naar Meertens 21 die in dit op-
zicht praktisch hanteerbare inzichten heeft ontwikkeld.
Behalve kosten en opbrengsten kan nog een andere - zeer belangrijke -
overweging de keuze uit de verkooppunten bepalen. Dat is nl. de_afhanke
lijkheid waarin de producent ten opzichte van zijn afnemers komt te staan
ten gevoIge van deze ketlze. Deze afhankelijkheidspositie neemt nl. toe, naar-
mate zijn produktie over minder - maar grotere - afnemers wordt ge-
distribueerd. Hoewel bij levering aan enkele groot-afnemers de verkoop-
kosten zeer gering zullen zijn, is het gevaar niet uitgesloten, dat de producent
op den duur wordt gedwongen zijn produktie zonder winst of zelfs met ver-
lies aan deze wederverkopers door te geven. Deze mogelijkheid is helaas
niet enkel een zuiver theoretische.
21. Meertens, L. L. G. D., T.a.p. blz. 127 en volgende.
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5 HET MARKTSTRATEGISCH PLAN
§1 DE MARKTPOSITIE EN DE SELECTIE
DER VERKOOPINSTRUMENTEN
De juiste combinatie van de verkoopinstrumenten wordt in eerste instantie
bepaald door het doel of de combinatie van doeleinden die de producent met
deze middelen wil bereiken. Legt hij ten aanzien van de doelstelling het
accent op het economisch resultaat, dan is de combinatie van verkoopinstru-
menten, ook wel marketing-mix genoemd, optimaal, als deze ceteris paribus,
een zo groot mogelijke winst of een zo klein mogelijk verlies oplevert.
Omdat een geleidelijke inschakeling van meer verkoopinstrumenten en/of
een intensiever gebruik ervan met een geleidelijke stijging van de kosten en
na een aanvankelijk toenemende opbrengststijging op den duur met afne-
mende meeropbrengsten gepaard zal gaan, is het gestelde doel in dit geval
niet alleen bepalend voor de samenstelling van de marketing-mix, maar ook
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Fig. 17. Optimale omvang van de marketing-mix.
Stelt de producent een ander doel dan het economisch resultaat primair, zoals
-  een zo groot mogelijke o m z e t. . . . . . . . . (Baumol 1), of
-  een zo sterk mogelijke marktpositie.... (Meertens en deze studie 2),
dan behoort het marktstrategisch budget tot de randvoorwaarden van het
1. Andriessen, J. E., De ontwikkeling van de moderne prijstheorie. Leiden 1955,
blz. 147.
2. Zie blz. 18.
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probleem, zodat hij noodzakelijkerwijze van een gegeven budget dient uit
te gaan.
Bij deze verschillend gestelde objectieven wordt de optimale combinatie
der verkoopinstrumenten behalve door het gestelde doel tevens bepaald door
de omvang van dit marktstrategisch budget, zoals straks nog zal blijken.
In de meer wiskundig georienteerde marketing-litteratuur 3 heeft men tot
nog toe sterk het accent gelegd op het uiteindelijke effect van de verkoop-
instrumenten op het afzetkwantum, de omzet en/of het economisch resul-
taat, waarbij van andere effecten vaak wordt geabstraheerd. Deze benade-
ringswijze kan wat betreft de relatie tussen verkoopinstrumenten en ver-
koopdoel, schematisch als volgt worden voorgesteld:
DOEL
verkoopinstrumenten
a                                                               I
 b----- .11:11>1
C .-- , x;px;ER
d------- //-
e .-- -
Fig. 18. De inwerking der verkoopinstrumenten op het afzetkwantum (x),
de omzet (x.p) en het economisch resultaat (ER)
Ook bij deze benaderingswijze van het marketing-vraagstuk treedt als belang-
rijkste probleemstelling naar voren de optimale dosering van de verkoop-
instrumenten. Het ligt voor de hand dat men voor de oplossing van dit
doseringsvraagstuk pogingen doet modellen te ontwikkelen waarin zoveel mo-
gelijk relevante factoren in hun onderlinge samenhang en in samenhang met
x, p en ER, zijn opgenomen.
In hoofdstuk 1 werd vastgesteld, dat het werkelijke verband tussen de
verkoopinstrumenten en het afzetkwantum (x), als gevolg van de ingewik-
kelde vraag- en aanbodstructuur, vooraf zeer moeilijk of vooralsnog zelfs in
het geheel niet is te bepalen 4. Hetzelfde geldt dus ook voor het verband
tussen enerzijds de verkoopinstrumenten en anderzijds de omzet (x.p), resp.
het economisch resultaat (x.p - x.v - C).
Uit de daarop volgende hoofdstukken 2,3 en 4 bleek bovendien, dat
, het effect van elk der behandelde verkoopinstrumenten gelegen is in de be-
3.  Hiervoor zij bijv. verwezen naar:
Quantitative Techniques in Marketing, Homewood Ill. 1962 en
Mathematical Models and Methods in Marketing, Homewood Ill. 1961.
4. Zie het schema op blz. 15.
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invloeding van gedeeltelijk dezelfde, gedeeltelijk andere voorwaarden waar-
aan voldaan moet zijn om de consument tot een positieve koopbeslissing te
brengen.
  artikel,
de effectieve opname van het artikel in de bestedingsvergelijkingen,
Als dergelijke voorwaarden zijn te noemen de verkrijgbaarheid van het
de consumentenwaardering voor het artikel, en ten slotte een ten opzichte
van de concurrerende artikelen gunstig consumentensurplus.
Door 66n of enkele van deze voorwaarden te verbeteren, bereikt de pro-
ducent dat het aantal koopbeslissingen op de markt ten gunste van zijn
artikel (merk) toeneemt.
Tussen deze koopvoorwaarden bestaat een logische volgorde, omdat de be
reikte positie ten aanzien van de ene voorwaarde van invloed is op de po-
sitie van de andere voorwaarde. Immers een surplusvergelijking is niet mo-
gelijk zonder een consumentenwaardering; een consumentenwaardering is
niet aanwezig of heeft geen effect zonder een opname in de bestedingsver-
gelijking en een opname in de bestedingsvergelijking heeft geen effect zon-
der verkrijgbaarheid.
Wat dit laatste betreft, had men ook kunnen zeggen, dat de verkrijg-
baarheid geen effect heeft zonder voorafgaande opname in de bestedings-
vergelijkingen. Deze volgorde kan zich voordoen bij nieuwe produkten, die
nog maar pas op de markt zijn verschenen. Daarbij kan het voorkomen,
dat bijv. door reclame een effectieve opname in de bestedingsvergelijkingen
wordt teweeggebracht, terwijl de verkrijgbaarheid van het produkt nog
sterk is beperkt. Hier wordt echter de eerstgenoemde volgorde aangehouden,
omdat de gemakkelijke verkrijgbaarheid van een artikel (merk) voor de con-
sument vaak de belangrijkste aanleiding vormt tot opname ervan in zijn
bestedingsvergelijking. De verschillende koopvoorwaarden vormen dus als
het ware een keten - een verkoopketen - waarvan de sterkte, dat is in dit
geval het uiteindelijke effect op de koopbeslissingen in de markt, zoals al-
tijd, wordt bepaald door de zwakste schakel.
    de marktpositie van de onderneming.  Men  kan  dus ook zeggen,  dat elk
Deze voorwaarden kunnen tevens worden beschouwd als aspecten van
der behandelde verkoopinstrumenten betrekking heeft op gedeeltelijk de-
zelfde, gedeeltelijk andere aspecten van (le marktpositie.
Deze gedachtengang over de verkoopketen en over het verband tussen de
verkoopinstrumenten en de marktpositie kan als volgt schematisch worden
voorgesteld:
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Fig. 19. Verkoopketen: de inwerking der verkoopinstrumenten op de koopbeslissing
van de consument
Deze voorstellingswijze van het marketing-probleem van de onderneming
beoogt het inzicht in de samenhangen tussen de relevante factoren te ver-
scherpen, bovendien wordt hierin naar voren gebracht op welke wijze het
marktstrategisch probleem in de praktijk moet worden aangepakt. Voor de
bepaling in de praktijk van het meest doelmatige samenspel der verkoop-
instrumenten moet nl. allereerst de zwakste schakel in de verkoopketen
worden opgespoord. Uit het feit dat elk van de onderscheiden schakels
van de verkoopketen (ook te zien als aspecten van de marktpositie) be-
invloed wordt door 66n of enkele verkoopinstrumenten, volgt immers, dat
p met de bepaling van de zwakste schakel in de verkobpketen, tevens de
i verkoopinstrumenten zijn aangeduid die in de eerste plaats de aandacht
I behoeven.
Dit opsporen en onderkennen van de zwakste schakel in de keten kan
gebeuren door een analyse van de redenen welke tot het al of niet kopen
van het betreffende artikel hebben geleid. Het al dan niet kopen door de
consument van het beschouwde artikel heeft nl. een of meer van de vol-
gende redenen:
1. het artikel is al dan niet (zonder moeite) verkrijgbaar of wordt al dan
niet door de detaillist getoond,
2. het artikel is al dan niet op het aankoopmoment in de bestedingsverge-
lijking opgenomen,
3. de consumentenwaardering voor het artikel is al of niet groot te noe-
men, en
4. het consumentensurplus voor het beschouwde artikel is groter, even
groot of kleiner dan het consumentensurplus voor een concurrerend
artikel.
Deze redenen hebben alle betrekking op de hierboven genoemde schakels
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in de verkoopketen of aspecten van de marktpositie. Dat de resultaten ver-
kregen uit een dergelijk onderzoek naar de redenen van het al of niet
kopen (in het vervolg aan te duiden met 'kooponderzoek') bepalend kun-
nen zijn voor de selectie van de te nemen maatregelen, blijkt uit onder-
staand voorbeeld (opgenomen in tabel 8) waarin de uitkomsten van twee
analyses, welke op twee verschillende gevallen betrekking hebben, met
elkaar worden vergeleken.
Tabel 8. Uitkomsten van het kooponderzoek in % van het aantal
( ondervraagde) personen.
redenen tot het geval 1 geval 2
al of niet kopen afvallers blijvers afvallers blijvers
verkrijgbaarheid slecht           75               -           25              -
goed        -          25       -          75
effectieve opname niet                5                -             5               -
in de bestedings-
vergelijking wel              -                20            -               70
consumenten- ongun-
waardering stig               5              -           50              -
gunstig        -               15          -              20
consumenten- ongun-
surplus stig               5               -           10              -
gunstig     -          10       -          10
In geval 1 blijken er van de 100 ondervraagde personen 25 te zijn voor wie
het beschouwde artikel gemakkelijk verkrijgbaar is. Van die 25 zijn er 5
personen die het produkt niet kennen en 20, die het in hun bestedings-
vergelijking hebben opgenomen. Van deze laatste 20 personen zijn er 5
die  menen   dat   het   niet   aan   de te stellen eisen voldoet zodat   15   een   vol-
doende consumentswaardering kunnen opbrengen. Hiervan gaan 10 per-
sonen tot aankoop over, terwijl er 5 zijn die de aankoop van een concur-
rerend produkt even voordelig of zelfs •yoordeliger achten dan de aankoop
van het beschouwde artikel, of anders gezegd, 5 voor wie het consumenten-
surplus voor het concurrerende produkt even groot of zelfs groter is dan
voor het beschouwde artikel.
In het tweede geval  is  van  de 100 ondervraagde personen  voor  75  het
beschouwde artikel gernakkelijk verkrijgbaar. Van die 75 zijn er echter
slechts 10, die het produkt inderdaad kopen. Van de andere 65 zijn er 5 die
beweren het produkt niet te kennen, 50 die menen dat het produkt niet vol-
doet  aan  de  door hen gestelde eisen  en   10  die de aankoop  van  een  con-
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currerend produkt even voordelig of zelfs voordeliger achten dan de aan-
koop van het beschouwde artikel.
Hoewel in beide gevallen  10 % van de ondervraagden het beschouwde
artikel koopt, duiden de uitkomsten in het eerste geval erop, dat de pro-
ducent maatregelen moet nemen om de verkrijgbaarheid van zijn artikel te
vergroten; terwijl de uitkomsten in het tweede geval eerder wijzen in de
richting van een wijziging van het produkt zelf in de vorm van kwaliteits-
aanpassing of wel een wijziging 'buiten het produkt om' van de consu-
mentenopvatting over het nut van het beschouwde artikel. De keuze uit
deze laatste twee mogelijkheden kan weer door een specifiek daarop ge-
richt consumentenonderzoek nader worden bepaald. Het onderzoek moet
dan aangeven in hoeverre het niet kopen wordt veroorzaakt door de feite-
lijke eigenschappen van het artikel, resp. door een onjuiste of onvoldoende
kennis van, resp. waardering voor die eigenschappen door de consument.
Met behulp van dit kooponderzoek verkrijgt de producent dus niet alleen
een goed inzicht in de aard en de omvang van de door hem bereikte po-
sitie op de markt, maar ook in het karakter van de te nemen maatregelen
ter versterking van die positie.
Het hier bedoelde kooponderzoek val gedeeltelijk kunnen worden uit-
gevoerd met behulp van een op het koperspubliek gerichte enquae. Indien
hieruit bijv. zou blijken, dat het artikel moeilijk verkrijgbaar is, dan dient
men zich ervan rekenschap te geven dat aan dit feit twee verschillende
oorzaken ten grondslag kunnen liggen:
- Het betrokken artikel is voor de consument inderdaad nia, of althans
moeilijk verkrijgbaar, of
- De detaillist maakt niet of in onvoldoende mate kenbaar dat hij het
artikel in voorraad heeft.
Een duidelijk onderscheid tussen beide mogelijkheden kan gewenst zijn
juist met het oog op de keuze van effectieve maatregelen ter versterking
van de huidige marktpositie.
Volledigheidshalve zal men dus ook een inzicht moeten hebben in de
invloed van de detaillist op de opname van deze merken (artikelen) in de
bestedingsvergelijkingen op het aankoopmoment. Een volledig kooponder-
zoek veronderstelt daarom ook nog een onderzoek naar de houding van de
detaillist ten opzichte van de onderscheidene merken 5.
In de voorgaande hoofdstukken is aangegeven welke verkoopinstrumenten
voor de beinvloeding van elk van de genoemde aspecten van de markt-
positie in aanmerking komen. De samenhang tussen deze aspecten en de
verkoopinstrumenten is in figuur 20 tot uitdrukking gebracht.
5. Zie hiervoor biz. 124.
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Fig. 20. Verkoopinstrumenten en aspecten van de marktpositie, of de inwerking van de verkoopinstrumenten op de koopbeslissingen
Uit (lit schema blijkt tevens in welk opzicht de verschillende verkoop-
instrumenten inwerken op de koopbeslissingen.
Door middel van het kooponderzoek kunnen, zoals gezien, de na te
streven tussendoeleinden van het marktstrategisch beleid zoals verkrijg-
baarheid, opname in de bestedingsvergelijking en dergelijke en daannee ook
- blijkens figuur 20 - de te hanteren verkoopinstrumenten worden bepaald.
Voor de definitieve selectie van deze doeleinden en instrumenten moet de
producent uiteraard de invloed van de instrumenten op de onderscheidene
aspecten van de marktpositie en op de hoogte van de winstmarge resp. de
omvang van de kosten kennen.
Deze invloed kwam uitvoerig ter sprake in de hoofdstukken 2,3 en 4,
waarin werd aangegeven:
- hoe de producent zijn keuze uit een aantal kwaliteiten zodanig kan be-
palen, dat de daaruit resulterende toename van de consumentenwaar-
deringen zo groot mogelijk is, en welke andere overwegingen bij die
keuze moeten worden betrokken;
- hoe het reclamebudget over de reclamemiddelen moet worden verdeeld,
opdat de reclameboodschap een zo groot mogelijk aantal individuen van
het bedoelde publiek in voldoende mate bereikt, en ook hoe voor de ge-
kozen reclamemiddelen bij benadering de optimale omvang van het re-
clamebudget kan worden vastgesteld;
- welke factoren bij de selectie van kandidaat-produkten voor opname in
het assortiment van beslissende betekenis kunnen zijn, en welke pro-
cedure moet worden gevolgd om tot een optimale keuze te komen;
- hoe bij benadering de optimale verkoopprijs kan worden vastgesteld; en
- welke instrumenten er bestaan om de verkoopactiviteit van de detaillist
te beinvloeden en welke overwegingen bij de selectie van de wederver-
kopers moeten gelden.
De mate waarin van sommige verkoopinstrumenten, zoals: kortingen, pre-
mien en kwaliteitswijzigingen, gebruik kan worden gemaakt is afhankelijk
van de marge tussen de opbrengst en de variabele kosten beide per eenheid
produkt. Stel dat men bijv. bij een korting van 3 % op de verkoopprijs min-
stens dezelfde winst wil behouden, dan zal de daaruit resulterende relatieve
stijging in het afzetkwantum minstens gelijk moeten zijn aan:
0,03 : (m - 0,03 p).
Immers noemt men y  : de relatieve stijging in het afzetkwantum,
x : het verkoopkwantum,
m : de brutomarge per eenheid produkt, en
p : de verkoopprijs,
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dan volgt uit de voorwaarde van gelijke winst, dat:
x.m = x.(1 + y).(m - 0,03 p).
x.m
Dus: 1+y=
x. (m - 0,03 p)
m m - 0,03 p
Y= -m - 0,03 p m - 0,03 p
0,03 p
Y=
m - 0,03 p
Behalve de winstmarge is ook de omvang van het totale marktstrategische
budget veelal bepalend voor het antwoord op de vraag of, en zo ja in welke
mate, van een bepaald verkoopinstrument gebruik zal worden gemaakt. Ge-
steld bijv. dat uit het kooponderzoek is gebleken, dat het niet-kopen van
het aangeboden artikel in hoofdzaak het gevolg is van het feit dat de con-
sumenten het belang voor henzelf van een of meer eigenschappen van het
door de producent aangeboden artikel niet hebben ingezien, dan kan de
producent verschillende maatregelen nemen om de onjuiste of onvolledige
visie van de consument te wijzigen:
- hij kan trachten de consumentenopvatting te wijzigen, door de niet be-
kende voordelen van zijn artikel rechtstreeks, door middel van op de
consument gerichte reclame, onder de aandacht van de potentiele kopers
te brengen en/of,
- hij kan trachten door middel van zijn verkoopstaf, direct-mail, etalage-
materiaal, en dergelijke de wederverkoper ertoe te brengen dat hij de
uiteindelijke verbruiker beinvloedt.
Aangenomen dat het bereikbare effect van de eerste maatregel, om welke
reden dan ook, hoger zou worden aangeslagen dan van de tweede, dan kan
het toch gebeuren, dat de producent om budgetaire redenen van consu-
mentenreclame af moet zien. Dit zou bijv. het geval kunnen zijn als hij
het gewenste effect door middel van reclame pas denkt te kunnen be-
reiken, als vele en kostbare media gedurende lange tijd worden ingescha-
keld. Bij een budget van bescheiden omvang kan het dus voorkomen, dat
van bepaalde vormen van marktbeinvloeding zal moeten worden afgezien.
In dit hoofdstuk werd eerst nagegaan, op welke wijze de bereikte positie
van de ondernemer op de markt nader kan worden bepaald. Het doel hiervan
was aanwijzingen te vinden voor de aard van de te nemen maatregelen ter
verbetering van de positie op de markt. Op basis van de in vorige hoofd-
stukken ontwikkelde inzichten kwam daarna de selectie van de voor de pro-
ducent haalbare positieverbeteringen ter sprake. Behalve voor de vraag of
een positieverbetering haalbaar is, zal de producent zich echter ook interes-
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seren voor de duurzaamheid ervan. De positieverbetering kan nl. van korte
duur zijn als ze wordt bereikt door maatregelen die door de concurrenten
gemakkelijk kunnen worden nagevolgd. De positieverbetering zal daaren-
tegen duurzaam blijken te zijn, als de ondernemer mogelijkheden weet uit
te buiten waarover hijzelf wdl en de concurrentie niet beschikt.
Verdoorn 6 spreekt in dit verband van 'verkooppolitieke activa'. Als voor-
beelden hiervan noemt hij:
- het ter beschikking staan  van een efficient werkende produktieafdeling
met een moderne apparatuur voor serie- en massafabricage;
- een ontwerp-afdeling met een bijzondere 'feeling' voor vormgeving die
bij gelijke kostprijs tot een aantrekkelijker artikel weet te komen;
- een vlot-werkende service-afdeling;
- de mogelijkheid tot credietverlening;
- de juiste organisatie voor aflevering in kleine hoeveelheden; enz.
Het beschikken over deze activa maakt het de ondernemer mogelijk om
bepaalde commerciele functies beter, of tegen een lagere kostprijs, uit te
oefenen dan zijn branchegenoten.
Deze specifieke mogelijkheden, waarmee een voorsprong op de concur-
rentie kan worden behaald, zijn in de praktijk van groot belang bij de
samenstelling van de marketing-mix. Verdoorn 7 zegt in dit verband: 'Juist
de bijzondere aspecten, die samenhangen met het specifieke karakter van de
onderneming, geven in de praktijk vaak de doorslag. Immers, het is juist
de uitzondering en niet de algemene regel die het meest winstgevend is.'
§ 2 DE VERKOOPINSTRUMENTEN EN HET ECONOMISCH
RESULTAAT VAN DE ONDERNEMING
In het algemeen wordt het economisch resultaat door de ondernemers pe-
riodiek vastgelegd en bezien. Hierdoor wordt het inzicht ten aanzien van
de invloed van de afzonderlijke verkoopinstrumenten op de omzet en het
economisch resultaat van de onderneaing verscherpt. Voorwaarden daar-
toe zijn echter:
- dat de kosten- en opbrengstfactoren op een aangepaste wijze zijn ge
detailleerd, en
- dat de verslaggeving in deze regelmatig en met voldoende frequentie (bijv.
maandelijks) plaats vindt.
In het marktstrategisch schema op de volgende blz. komt tot uiting op welke
wijze de relatie tussen de verkoopinstrumenten enerzijds en de kosten- en
6.  Vet:doorn, P., Het commerciEle beleid bij verkoop en inkoop. Leiden 1964, biz. 236.
7.  Verdoorn, P., T.a.p., biz. 234.
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opbrengstfactoren, en daarvan afgeleid het economisch resultaat anderzijds,
periodiek kan worden weergegeven. Opgemerkt zij dat het vastleggen van het
verband tussen verkoopinstrumenten en economisch resultaat hier achteraf
geschiedt. In hoofdstuk 1, paragraaf  4 is reeds opgemerkt  dat het vooraf
leggen van dit verband moeilijk, zo niet onmogelijk, is.
Hierbij zij ook nog opgemerkt, dat - behalve voor de controle van het
effect van de marktbeinvloe(ling op het economisch resultaat - dit schema
een zeer geschikt hulpmiddel vormt bij de prognose van het economisch re-
sultaat en van de ontwikkeling van de liquiditeitspositie.
MARKTSTRATEGISCH SCHEMA
VERKOOP- KOSTEN- EN Splitsing naar de onderdelen
INSTRUMENTEN OPBRENGSTFACTOREN Symbool van het assortiment
1,2, ...n
verkoopprijs opbrengst per eenheid +P   Pl P2 Pn
produkt
verkoopstaf----0--- provisie in % van p -s   st    Sc ············  Sn
verkoopinstrumenten
gericht op de
detamist - - - - -4 rabat in % van p           -r    rl      r2 ••··•••••·••   rn
'loonkosten per eenheid
produkt -1   11     12 •••••·•··•-•   1n
materiaalkosten perkwaliteit - - - - -t4- < eenheid produkt -g   gl     82 '...." ....  gn
overige variabele kosten
per eenheid produkt -i    il      iu ·······...,   in-                                                                             -                                                                               -
winstmarge per eenheid
produkt + m     ml      m2···•···••••·   mn
verkoopkwantum X    xl     X2 ··•···•····•   xn
'bruto winst' + BW   BWl  BW2 •••••••••••• BWn
- kosten detailhandel -DH1- kosten verkoopstaf -VS I eventueel geheel of gedeel-
2C telijk uit te splitsen overreclame--------. reclamebudget -RB 1   de artikelgroepen 1,2,...n
overige vaste kosten -OV)
n
economisch
resultaat               ER                  1            BWi   - C
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In praktisch alle ondernemingen, ook in de kleinere, wordt voor een der-
gelijke resultatenrekening op korte termijn - soms op enkele detailgegevens
na - voldoende cijfermateriaal verzameld. De opstelling ervan is in het al-
gemeen echter op een ander doel gericht. Te denken valt hierbij aan de
boekhouding, welke in hoofdzaak opgezet blijkt te zijn voor de controle
van debiteuren, crediteuren, kasvoorraden, en dergelijke. Daarnaast kan
nog worden gewezen op allerlei verspreide aantekeningen, die veelal 'extra-
comptabel' gemaakt worden onder andere in verband met een controle op
het materiaalverbruik, de voorraden, en dergelijke.
Wanneer al dit materiaal op een doelmatige wijze verwerkt zou worden,
zou er een rijkdom aan gegevens ontstaan, die de kwaliteit van de onder-
nemingsbeslissingen op een hoger niveau kunnen brengen.
Nu worden de beslissingen nog te weinig gebaseerd op relevante gegevens.
Bovendien wordt het belang van juist de dynamiek der gegevens, ook voor
de benadering van het marketing-probleem, nog wel eens over het hoofd
gezien. Hoewel er ondanks een nauwkeurige analyse van de ontwikkeling
toch geen volledige zekerheid over de toekomst kan worden verkregen, zal
de vervanging van onjuiste door juiste en ter zake dienende gegevens, de
onzekerheidsmarge verkleinen.
§3 TWEE VOORBEELDEN
In de voorgaande paragrafen van dit hoofdstuk zijn alle facetten van het
marktstrategisch beleid aangegeven. Om dit alles nog eens in hun onder-
ling verband overzichtelijk te maken en om de toepasbaarheid te demon-
streren, lijkt het juist in deze paragraaf een tweetal voorbeelden uit te werken.
In twee bedrijven uit dezelfde branche A en B die in hoofdzaak de
binnenlandse markt bewerken, is de achteruitgang van het bedrijfs-econo-
misch resultaat voor de directie aanleiding geworden tot een kritische be-
oordeling van het gevoerde commerciale beleid. De achteruitgang van 1962
tot  1964  en de factoren waarin  deze tot uitdrukking  komt zijn hieronder
voor beide bedrijven in gecomprimeerde vorm aangegeven:
x         p         v                C               ER
A: 1962 95.000 (20,30 - 14,20) - 524.500 = 55.000
1964  100.000  (22,20 - 16,60) - 540.000 = 20.000
B: 1962 470.000  (14,60 - 11,20) - 1.444.000 = 154.000
1964  530.000  (15,60 - 12,90) - 1.441.000 = -10.000
A verkoopt zijn produkten hoofdzakelijk in de hogere prijsklassen door
middel van agenten. De gemiddelde opbrengstprijs is van 1962 tot 1964 ge-
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stegen van 20,30 gld. tot 22,20 gld. Deze opbrengstprijzen zijn gelijk aan de
catalogus-inkoopprijzen voor de detaillist. De prijzen welke de detaillist aan
de consument berekent liggen ongeveer 50 % hoger.
Zoals uit bovenstaande cijferopstelling blijkt is voor A het positieve effect
van een prijsverhoging van ca 10 % bij een afzetverhoging van ca 5 % op het
economisch resultaat niet voldoende geweest om het nadelige effect van de
kostenstijgingen te compenseren.
Doordat de stijging van de variabele kosten per eenheid produkt groter
is geweest dan de prijsverhoging is de gemiddelde winstmarge per eenheid
produkt gedaald van 6,10 gld. tot 5,60 gld. De wijziging per kostensoort,
zowel voor de variabele als de vaste kosten is hieronder aangegeven:
kortingen en kosten 1962 1964 toelichting
rabat per eenheid kwantumrabat betalings-
1,5-296 van de omzet 0,30 gld. 0,44 gld. kortingen
provisie per eenheid
8 % van de omzet 1,62 „ 1,77 „ betaalde provisie aan
loonkosten per eenheid 4,98 „ 6,13 „ agenten
materiaalkosten per
eenheid 6,96 „ 7,86 „
indirecte variabele
fabricagekosten per
eenheid 0,34 „ 0,40 „
totaal variabele kosten
en kortingen per
eenheid 14,20 gld. 16,60 gld.
kosten ten behoeve van
de detailhandel 10.000 „ -" etalage-, winkelmateriaal
kosten voor de
verkoopstaf 25.500 „ 28.000 „ vergoeding voor reis- en
reclamebudget _ „   _   verblijfkosten
overige vaste kosten 489.000 „ 512.000 „
totale vaste kosten 524.500 gld. 540.000 gld.  
De kostenverhogingen houden geen verband met wijzigingen in de ver-
koopinstrumenten en zijn in hoofdzaak het gevolg van een verhoging van de
inkoopprijzen en van loonsverhogingen. De verlaging der kosten ten behoeve
van de detailhandel heeft uiteraard wel betrekking op een verandering in
de marketing-mix.
Hoewel ondernerning A de laatste jaren niets meer aan consumentenre-
clame heeft uitgegeven, geniet zij in haar afnemerskring en ook wel daar-
buiten, een goede faam, omdat zij indertijd als eerste in de branche haar
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produkt het karakter van een merkartikel heeft gegeven en ook omdat zij
voortdurend goede kwaliteitsartikelen voert.
Volgens informaties van de federatie, waartoe A en B behoren, is het
binnenlands verbruik van de door beide ondernemingen gebrachte produk-
ten van  1962 tot 1964 met ongeveer 10 tot 12 % toegenomen. De afzetver-
groting zou zich in hoofdzaak hebben voltrokken in de lagere en midden-
prijsklassen. De verkopers van A bepleiten de opname van goedkopere ar-
tikelen in het assortiment, teneinde in sterkere mate van de marktontwikke-
ling te kunnen profiteren.
De ondernemer heeft sterk het vermoeden dat hij door een verhoging
van zijn verkoopprijzen met enkele procenten het economisch resultaat op
korte termijn kan verbeteren. Gezien de algemene prijsstijgingen en de
relatief hechte binding met zijn afnemers meent hij dat een dergelijke ge-
ringe verhoging van zijn verkoopprijzen een verwaarloosbare invloed zal
hebben op de afzet van zijn produkten. Hij is echter van mening dat andere
(aanvullende) maatregelen nodig zijn voor de versterking van zijn positie op
de markt. Rekening houdende met de financiele mogelijkheden van zijn
onderneming meent hij hieraan voor het jaar 1965 50.000 gld. te kunnen
spenderen, en hij vraagt zich daarbij af hoe dit bedrag moet worden besteed.
Teneinde deze vraag juist te kunnen beantwoorden, dient de ondernemer
een beeld te hebben van zijn huidige positie op de markt. Hij laat daarorn
een kooponderzoek instellen. Hieruit blijkt:
1° dat zijn wederverkopers door hun spreiding en omvang gezamenlijk een
greep hebben op circa 35 % van de consumenten,
2° dat circa 30 % der kopers op het aankoopmoment met zijn artikel wordt
geconfronteerd en het dan ook, naar alle waarschijnlijkheid, in hun be-
stedingsvergelijking opnemen,
3° dat circa 25 % een gunstig oordeel heeft over het produkt, en
4° dat slechts 5 % der consumenten bereid is de gevraagde prijs te betalen,
en dat deze 5 % voor zijn merk een sterke preferentie blijkt te hebben.
Alvorens de conclusies te bespreken, die uit dit onderzoek kunnen worden
getrokken, wordt de situatie bij B nader bekeken.
De omzet van B ligt hoofdzakelijk in de lagere en middenprijsklassen. De
gemiddelde opbrengstprijs is van 1962 naar 1964 met 1,00 gld. gestegen nl.
van   14,60  gld.  tot  15,60  gld.  Dit  zijn de bruto inkoopprijzen  voor  de  de-
taillist. De uiteindelijke consumentenprijs ligt ongeveer 40 % hoger. Ondanks
een  prijsstijging van bijna  7  %  en een afzetvergroting van bijna   1 3  %  is  het
positief economisch resultaat teruggelopen van 154.000  gld.  tot een verlies
van 10.000 gld.
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Doordat de stijging van de variabele kosten per eenheid produkt groter
is geweest dan de prijsverhoging is de gemiddelde winstmarge per eenheid
produkt gedaald, en wel van 3,40 gld. tot 2,70 gld.
De veranderingen in zowel de variabele als de niet-variabele kosten zijn
hieronder aangegeven:
Kortingen en kosten 1962 1964
rabat per eenheid van 3-5 % van de omzet 0,44 gld. 0,78 gld.
provisiekosten per eenheid 4 % van de omzet 0,58 „ 0,62  „
loonkosten per eenheid 3.80 „ 4,37 „
materiaalkosten per eenheid 180 , 6,45  „
indirecte fabricagekosten per eenheid 0,58 „ 0,68 „
totaal variabele kosten en kortingen per eenheid 11,20 gld. 12,90 gld.
kosten detailhandel 50.000 gld. 29.000 gld.
verkoopstaf 70.000 77.000. .
reclamebudget 210.000 „ 160.000  „
overige vaste kosten 1.114.000 „ 1.175.000  „
totale vaste kosten
| 1.444.000 gld. 1.441.000 gld.
De stijging van de variabele kosten is hoofdzakelijk het gevolg van een
stijging in de toegestane kortingen, van de gestegen inkoopprijzen en loons-
verhogingen. De kosten voor de bewerking van de detailhandel (uitge-
zonderd de kosten van de verkoopstaf) zoals: direct-mail, etalagemateriaal en
dergelijke zijn van 50.000 gld. teruggebracht tot 29.000 gld. De kosten van
de   verkoopstaf   zijn    met 1 0% toegenomen. Onder deze kosten ressorteren
salarissen, sociale lasten, autovergoedingen en dergelijke. De vertegenwoor-
digers ontvangen naast een vaste vergoeding ook een premie afhankelijk van
de door hen behaalde omzet.
In 1962 werd de verkoopst:af uitgebreid van 4 tot 6 man en tegelijk werd
een meer rationele rayonindeling doorgevoerd. Daaraan is het onder meer
te danken, dat de procentuele stijging van de afzet bij B (17 %) groter is
geweest dan de procentuele stijging van de brancheafzet (10-12 %),
Aan de versterking van zijn marktpositie wil B dit jaar van zijn reserves
150.000 gld. uitgeven. Om een verantwoorde besteding van dit bedrag mo-
gelijk te maken, wil hij zich een zo goed mogelijk oordeel vormen over de
thans door hem bereikte marktpositie. Uit een onderzoek is gebleken:
1° dat 60 % van de kopers de beschouwde soort artikelen koopt in de door
hem bewerkte verkooppunten,
2° dat 30 % der kopers op het aankoopmoment met zijn artikel wordt ge-
confronteerd,
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3° dat 20 % der kopers een gunstig oordeel heeft over zijn produkt, en
4°   dat  1 5 % bereid  is  de  door hem gevraagde prijs te betalen.
De resultaten van kooponderzoeken voor A en B is in de hiernavolgende
tabel samengevat.
A          B
Resultaten van het kooponderzoek afvallers blijvers afvallers blijvers-+-+
verkrijgbaarheid slecht                        65           -            40           -
goed                -       35       -       60
effectieve opname in de   niet                         5          -           30
bestedingsvergelijking wel                        --          30           --          30
consumentenwaardering ongunstig     5  -   10  -
gunstig                    -          25           -          20
surplusvergelijking ongunstig                20          -            5          -
gunstig                    -           5           -          15
Uit de resultaten van de onderzoekingen zou men kunnen afleiden dat zo-
wel A als B hun marktpositie het beste kunnen versterken door bewerking
van een groter aantal verkooppunten. Immers de hoogste percentages van
afvallers blijken het gevolg te zijn van het slecht of niet-verkrijgbaar zijn
van de respectievelijke produkten, zoals uit de bovenste regel van het
schema blijkt. Bij nader onderzoek blijkt echter dat het merendeel van de
niet-bezochte zaken voor geen van beiden voor bewerking in aanmerking
komt, omdat deze verkooppunten qua aard en/of omvang niet aan de door
A resp. B gestelde eisen voldoet. Voor A komt daar nog bij dat een belang-
rijk gedeelte van zijn omzet wordt verkregen bij een aantal detaillisten die
zijn merk pousseren, mede dank zij het recht van alleenverkoop in hun
directe omgeving.
Daarmee is niet gezegd dat voor A en B een betere bewerking van de
detailhandel uitgesloten is. Beiden zien de mogelijkheid om door een ver-
andering in de samenstelling van hun afnemerskring een optimale bewerking
te realiseren binnen het kader van de huidige verkoopstaf, derhalve zonder
extra kosten.
Uit het marktonderzoek blijkt verder dat het zwaartepunt van de verbete-
ring van de marktpositie voor A zou liggen in een gunstiger surplusverge-
lijking aangezien, volgens de onderste regel van het schema, uit dien hoofde
20 % der potentiele kopers niet koopt; voor B bij de opname van zijn ar-
tikel in de bestedingsvergelijking op het aankoopmoment, daar, zoals uit
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de tweede regel van het schema volgt, 30 % der kopers niet aan deze voor-
waarde voldoet.
In de volgende beschouwingen zullen een aantal overwegingen worden
besproken welke A kan maken om zijn situatie te verbeteren. Allereerst
zullen prijsoverwegingen aan de orde komen.
Blijkens de gegevens van het marktonderzoek wordt A's produkt in 20 %
der gevallen niet gekocht omdat de surplusvergelijking op het aankoop-
moment voor hem ongunstig uitvalt.
Gesteld dat  A zijn verkoopprijs  met  1,00  gld. zou verlagen,  dan  moet  het
afzetkwantum - wil hij althans dezelfde winst behouden - met
1,00
[(                ). 100 % = ]2 2% toenemen.
5,60 - 1,00
Aangenomen dat zijn wederverkopers in het algemeen de prijsverlaging zou-
den volgen, komt dit voor de verbruiker, gezien de winstmarge van de de-
taillist, neer op een prijsverlaging van 1,50 gld.
Na de resultaten te hebben bestudeerd van een preferentietest 8 waarin
de hoogte van de consumentenwaarderingen voor A's produkt ten opzichte
van de concurrerende produkten zijn onderzocht komt het A niet onwaar-
schijnlijk voor, dat voor 5 % van de groep bedoeld in de onderste regel van
het schema de prijsverlaging met 1,50 gld. aanleiding kan zijn om zijn pro-
dukt voortaan wal te kopen. Hierdoor zou het percentage kopers van 5 %
naar 6 % stijgen, hetgeen dus een omzetverhoging van 20 % - ten naaste
bij dus het verlangde percentage - zou betekenen. Indien A's gevolg-trekking juist zou zijn dan behaalt hij dus met een verkoopprijs van 22,20
gld. dezelfde winst als met een verkoopprijs van 21,20 gld. terwijl zijn greep
op de markt enigermate verstevigd is. Aan deze handelwijze zijn echter nogal
wat onzekerheden verbonden. A werkt nl. niet met vastgestelde verkoop-
prijzen, zodat het voor hem een open vraag blijft of de wederverkopers de
prijsverlaging wel zullen volgen. Bovendien wijst niets er op dat de ge-
stadige stijging van de kosten tot stilstand zal komen, hetgeen het blijvend
karakter van de prijsverlaging dubieus maakt. In dit licht bezien acht A een
prijsverlaging dan ook zeker niet opportuun.
Een andere mogelijkheid ligt in de wijziging van de samenstelling van
het assortiment.
Wegens gebrek aan ruimte en schaarste aan arbeidskrachten is de moge-
lijkheid om het produktievolurne in de nabije toekomst op te voeren beperkt.
Derhalve zal de opname van goedkopere artikelen, zoals door de verkoop-
8. Zie blz. 31 e.v.
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staf is voorgesteld, gedeeltelijk een afstoting van de duurdere artikelen uit
het assortiment ten gevolge moeten hebben.
Of dit enig soulaas zal brengen is zeer de vraag, want vanwege de be-
perkte uitbreidingsmogelijkheid van de produktiecapaciteit kan maar een
relatief gering aantal nieuwe kopers worden aangetrokken. Bovendien ont-
staat het gevaar dat - als gevolg van de geringe differentiatiemogelijkheid
tussen de artikelen in de hogere en de lagere prijsklassen - de bestaande
kopers de voorkeur zullen geven aan de lager geprijsde artikelen. Door de
opname in het assortiment van goedkopere artikelen, met een doorgaans
lagere winstmarge per eenheid, zal de ondernemingswinst van A dus op de
duur zeer waarschijnlijk blijvend worden aangetast. Redenen waarom aan de
door de verkoopstaf gedane suggestie geen gevolg wordt gegeven.
De volgende te onderzoeken mogelijkheid houdt verband met de pro-
duktargumentatie.
Om te komen tot een gestadige uitbreiding van zijn afzet in de reeds ge-
voerde prijsklassen stelt A zich de vraag waarom 20 % van de kopers die
zijn produkt gunstig beoordelen zoals de onderste regel van het schema aan-
geeft, het toch niet kopen. Of anders gezegd waarom voor 20 % van de
kopers op het aankoopmoment de surplusvergelijking ongunstig uitvalt ten
aanzien van het artikel van A, zodat dus geldt, dat: s., < sc. Op deze vraag
zijn verschillende antwoorden mogelijk:
1. Deze kopers of een gedeelte ervan kopen het produkt van A niet omdat
zij, gezien hun inkomen en hun bestedingspatroon, niet bereid zijn de
gevraagde prijs te betalen.
2. Deze kopers of een gedeelte ervan kopen het produkt van A niet, omdat
zij onvoldoende of onnauwkeurig zijn geinformeerd over de specifieke
eigenschappen van het produkt.
3. Deze kopers of een gedeelte ervan hebben zich in zekere mate gewend
aan een concurrerend produkt, en
4.  Een gedeelte van deze kopers heeft geen uitgesproken voorkeur voor 66n
van de verschillende merken en kunnen dus als incidentele kopers van
A worden gezien.
Het kooponderzoek heeft tevens uitgewezen, dat voor veruit het merendeel
van de kopers uit deze groep (circa 70 %) in ieder geval het tweede motief
geldt. De gunstige beoordeling van het merkartikel bij die kopers, zo blijkt
uit het onderzoek, houdt meer verband met de goede reputatie van het merk,
dan met hun kennis van de eigenschappen van A's produkt.
A moet nu overwegen welke middelen hem ten dienste kunnen staan
om deze groep kopers van de specifieke eigenschappen en de daarmede
verbonden zijnde voordelen van zijn produkt te overtuigen.
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Deze produktargumentatie kan hij op twee principieel verschillende manie-
ren naar voren brengen:
- door middel van een directe beinvloeding van de consument via re-
clame, en
- door middel van een indirecte beinvloeding van de consument via de
tussenhandel.
Het hanteren van het directe instrument reclame heeft, voor zover de on-
dernemer althans over een effectief reclamethema beschikt, het voordeel dat
andere afvallers dan de beschouwde groep, A's produkt w81 in hun be-
stedingsvergelijking gaan opnemen of tot een gunstig oordeel in verband
met de door hen gestelde eisen kunnen komen. Volgens de tweede, resp. de
derde regel van het schema, zou dit voor ieder der mogelijkheden maximaal
5 % der kopers kunnen bedragen.
Met een bedrag van 50.000 gld. kan een reclameboodschap van redelijke
grootte 12 maal worden geplaatst in een aantal media waarmee ongeveer
60 % van het koperspubliek kan worden bereikt.
De waarschijnlijke fractie van het mediumpubliek (Wr) dat tijdens de
eerstvolgende orientatie- en overlegperiode (t) van A's argumentatie op de
hoogte kan worden gebracht is te bepalen volgens formule 4 op blz. 51.
De orientatie- en overlegperiode (t) en het tijdvak tussen twee opeen-
volgende aankoopmomenten van de consument (T), welke laatste werd afge-
leid uit de gemiddelde aankoopfrequentie, worden daarbij geschat op resp.
10 en 120 dagen.
De frequentie (N), waarmee de reclameboodschap in het tijdvak T, tijdens
de orientatie- en overlegperiode van de verbruiker t, kan worden uitge-
zonden is gelijk aan:
10
- X 12 - 1
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De factor 'w' werd voor de in aanmerking komende media, gemiddeld ge-
nomen, geschat op: 0,05. Uit vergelijking (4) volgt nu, dat:
WT -1-(1-0,05)1 = 0,05.
Uit: WT·g = 0,05 X 0,6 volgt dus, dat A met een bedrag van 50.000
gld. vermoedelijk aan 3 % van het koperspubliek tijdens de eerstvolgende
orientatie- en overlegperiode de reclameboodschap kan overbrengen.
In hoeverre dit overbrengen tot een gunstige koopbeslissing zal leiden,
blijft een open vraag. Het is A nl. nog niet gelukt een effectief reclame-
thema te vinden. De voordelen die A nl. van zijn produkt kan opsommen,
zijn wel reeel, maar te vaak ook door anderen - dikwijls ten onrechte -
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gebruikt. Vanwege zijn kwaliteitspolitiek is A wel in staat om bijv. een
langere dan normale garantietermijn aan zijn afnemers te beloven. Toch
durft A het niet aan om dit argument als thema te gebruiken, omdat de
mogelijkheid tot navolging veel te groot is. Hierom, en ook omdat met een
budget van 50.000 gld. te weinig kopers blijvend kunnen worden bein-
vloed, ziet A zich genoodzaakt andere wegen te zoeken om de waardering
van de consument, binnen het kader van het budget, te verhogen.
Een mogelijkheid daartoe is produktargumentatie via de wederverkopers.
Overwegende dat hij geen sprekende argumenten naar voren kan brengen,
en rekening houdende met het feit dat de kracht van de argumentatie ge-
deeltelijk verloren gaat wanneer ze door derden wordt overgebracht, acht A
de mogelijkheid tot beinvloeding van de consument langs deze weg gering.
Vandaar dat hij denkt aan de vierde mogelijkheid, nl. een goede presentatie
van het produkt.
Omdat de beschouwde 20 % afvallers A's produkt op het aankoopmoment
in hun bestedingsvergelijking hebben opgenomen, ligt het voor de hand
dat A hun waardering bij voorkeur op het aankoopmoment tracht te be-
invloeden. Uit het feit dat de medewerking van het ingeschakelde hande-
larencorps aan de wederverkoop van A's produkt redelijk goed is te noemen,
besluit A middelen te zoeken om de uiterlijke attractiviteit van zijn
produkt te vergroten. Gedacht wordt in dit verband aan een vernieuwing
van de verpakking waardoor het imago van het merkartikel wordt verbeterd
en aan etalage- en uitstalmateriaal waardoor het produkt beter kan worden
gepresenteerd.
In tegenstelling tot de andere mogelijkheden blijkt alleen deze laatste,
in verband met een effectieve besteding van het beschikbare bedrag, voor
nadere uitwerking in aanmerking te komen. A zal nu nog moeten nagaan
in welke verhouding hij de beschikbare 50.000 gld. over de verbeterde
presentatiemogelijkheden zal verdelen.
Voor zover de producent deze verbetering wil zoeken in de verpakking
kan hij, voor een doelmatige selectie van de gepresenteerde ontwerpen, ge-
bruik maken  van een preferentietest 9.
Behalve met de honoraria van de ontwerpers zal de producent in dat
geval ook nog rekening moeten houden met de kosten verbonden aan de
test. De omvang van de ontwerp- en de testkosten is niet afhankelijk van
het produktie- of afzetkwantum en deze kosten dienen derhalve niet als
variabele kosten per eenheid te worden aangemerkt. Indien A het beschik-
bare budget volledig zou besteden aan een vernieuwing van de verpakking,
9. Zie blz. 31 e.v
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dan zou daardoor - rekening houdende met een jaarafzet van 100.000
stuks - de variabele kosten per eenheid produkt v, ten hoogste mogen toe-
nemen met:
50.000 gld. - ontwikkelingskosten
100.000 stuks
ofwel met een bedrag kleiner dan 0,50 gld.
Het voordeel van een goedgekozen verpakking is, dat de voorgenomen
prijsverhoging met minder gevaar voor verlies aan afzet zal kunnen worden
verwerkelijkt. Het nadeel ervan is, dat het totaal van de variabele kosten
met een stijging van de afzet zal toenemen.
Indien A het beschikbare bedrag volledig zou besteden aan de plaatsing
van etalage- en winkelinateriaal, dan zou daardoor - uitgaande van 400
hiervoor in aanmerking komende verkooppunten - de gemiddelde kost-
prijs van dit materiaal per adres in het komende jaar ten hoogste 125 gld.
rnogen bedragen.
Het gevaar dat etalage- en winkelmateriaal door de detaillist slechts ge
durende korte tijd wordt gebruikt en daarna door hem wordt verwaarloosd
of verwijderd, zou kunnen worden verminderd door het materiaal alleen ter
beschikking te stellen van diegenen die bereid zijn hiervoor een kleine
vergoeding te betalen hetgeen tevens een iets hogere kostprijs voor dit ma-
teriaal zou toelaten. Het spreekt vanzelf dat zulks alleen mogelijk is, als
het waardevol materiaal betreft.
Een andere mogelijkheid is dat A een roulatiesysteem ontwikkelt waarbij
een beperkter aantal waardevolle etalagestukken door eigen diensten bij
een gedeelte van zijn verkooppunten voor tijdelijk gebruik worden ge-
plaatst. In dat geval moet A nog rekening houden met de organisatie en de
kosten welke een dergelijk systeem met zich meebrengen.
De uiteindelijke besteding van het budget over deze laatstgenoemde mo-
gelijkheden, zal behalve door deze overwegingen, ook nog beinvloed kun-
nen worden door de ontwerpen zelf, en het effect dat de beoordeler(s) ervan
verwachten.
Uit al deze beschouwingen omtrent het door A in deze te volgen beleid
blijkt dus dat, mede door de beperkingen van zijn budget, hij de versteviging
van zijn marktpositie voornamelijk zal moeten zoeken in een verbetering der
produkteigenschappen. De recapitulatie op blz. 127 laat een en ander nog
eens in zijn totale samenhang zien.
Gezien de geheel andere aard van het probleem, zullen de overwegingen
van B ook anders gericht zijn. Om te beginnen zal hij denken aan een
verhoging van de winstmarge per eenheid produkt.
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Deze mogelijkheid is belangrijk, daar een wijziging van de winstmarge
met bijv. slechts 10 cent het economisch resultaat van B al doet toenemen
met 53.000 gld. lien verhoging van de winstmarge kan in principe slechts
op twee wijzen tot stand worden gebracht:
1.  door een verlaging van de variabele kosten per eenheid produkt, en/of
2.  door een verhoging van de opbrengstprijs.
Wat de eerste mogelijkheid betreft is B pessimistisch gestemd. In plaats
van een oplossing waardoor hij deze kosten zou kunnen verlagen, verwacht
hij - als gevolg van de aanhoudende kostenstijgingen in het algemeen -
dat ook deze kosten zullen blijven toenemen. Zich daarbij baserende op de
ervaringen van de afgelopen jaren verwacht hij nl. dat de variabele kosten
per eenheid produkt in 1965 ongeveer 55 cent hoger zullen liggen dan
in 1964.
Wat de tweede mogelijkheid betreft, zij opgemerkt dat B voorlopig geen
prijsverhoging kan toepassen, omdat de laatst doorgevoerde prijsverhoging
met  10 %  bij zijn afnemers  nog  te  vers  in het geheugen  ligt.  Deze  in  het
vierde kwartaal van 1964. doorgevoerde prijsverhoging, nl. van gemiddeld
15,22 gld. tot gemiddeld 16,47 gld. heeft als gevolg gehad, dat de gemid-
delde opbrengstprijs  van 1964 slechts  15,60 gld. bedroeg.
Onvoorziene omstandigheden voorbehouden kan B echter veilig aan-
nemen, dat de gemiddelde opbrengstprijs voor 1965 gemiddeld 16,74 gld. zal
bedragen; de gemiddelde winstmarge per eenheid voor 1965 zal dus gelijk
zijn aan 16,47 gld. - (12,90 gld. + 0,55 gld.) = 3,29 gld. in plaats van
2,70 gld. in 1964. De winstmarge per eenheid zal dus van het ene op het
andere jaar toenemen met 0,59 gld.
Dank zij de op 1 oktober 1964 doorgevoerde prijsverhoging zal de bruto-
winst in 1965, bij handhaving althans van de afzet op 530.000 stuks, dus
530.000.0,59 gld. = 312.700 gld. meer bedragen dan in 1964. Uitgaande
van gelijkblijvende vaste kosten, zal het economisch resultaat dan 302.700
gld. bedragen.
Het is tot nu toe voor B nog niet duidelijk, of en in hoeverre de prijs-
verhoging de afzet nadelig zal beinvloeden. Teneinde dit eventuele nadelige
effect zoveel mogelijk te ondervangen, tracht B zijn marktpositie te ver-
sterken door maatregelen te nemen ter bevordering van de opname van zijn
artikel in de bestedingsvergelijkingen op het aankoopmoment. Uit de tweede
regel van het schema blijkt dat dit nl. bij 30 % van de kopers nog niet het
geval is. Blijkens figuur 20 kunnen deze maatregelen betrekking hebben op
de beinvloeding van de consument via de detaillist en/of op de recht-
streekse beinvloeding van de consument.
Om zijn positie bij de door hem bewerkte detailhandelaren te bepalen heeft
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B een onderzoek laten instellen naar de activiteit welke zijn afnemers
aan de dag leggen om zijn artikel ten opzichte van de concurrerende merken
te pousseren. Bij dit onderzoek werd niet alleen gelet op de uitstalling en
de presentatie van de onderscheidene merken, maar ook op de aandacht in
het verkoopcontact welke door diverse detaillisten aan deze merken werd
besteed.
Uit deze indicaties werd de mate van pousserende activiteit van de de-
taillist voor de onderscheidene merken afgeleid. Het is mogelijk deze activi-
teit per detaillist en per merk in een puntenaantal uit te drukken en in
een tabel, zoals hieronder is aangegeven, vast te leggen.
handelaren onderzoek merken
nummer coafficiEnt a b c d e f         g
1                 8                      8
2            2                              -646
3              6- -               7 3- -
4            7         8      7-
5            9        -76                    6
Teneinde de onderzoekresultaten te kunnen totaliseren, werd voor iedere
onderzochte detaillist een wegingscoefficient bepaald waarmee per adres
de vermoedelijke ornzet in de beschouwde artikelsoort werd aangegeven.
De in bovenstaande tabel genoteerde puntenaantallen werden per regel
vermenigvuldigd met de voor de betrokken detaillist bepaalde wegings-
coefficient en de hierdoor verkregen produkten werden in een tweede tabel
vastgelegd. De sommering van deze produkten per kolom geeft dan per
merk de behaalde score aan.
handelaren merken
onderzoek a b c d e f g
1                              64
2                                                           -            12              8            12
3              -              -                                  42               18
4            56             49             -
5                           63            54                                           54
Totaal
Uit dit onderzoek  kwam naar voren,  dat  B  van  de 15 belangrijkste merken
uit de branche de derde plaats inneemt op de ranglijst. Dit onderzoek
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toonde tevens aan, dat B's plaats op de ranglijst van streek tot streek ver-
schilde, hetgeen voor een belangrijk gedeelte verklaard kan worden uit
het van streek tot streek wisselende concurrentiepatroon.
Hoewel B deze uitslag bevredigend vindt, vraagt hij zich toch af op
welke wijze hij zijn positie bij zijn afnemers verder zou kunnen verbeteren.
Gezien de resultatenanalyse, wil B voor alles de winstmarge per eenheid
veilig stellen. Hij ziet daarom bij voorbaat af van maatregelen waardoor de
hoogte van de winstmarge (m) zou kunnen worden aangetast. Zo zullen de
stimulansen, bijv. in de vorm van extra kortingen aan de detaillist niet in
aanmerking komen.
Van de overige verkoopinstrumenten gericht op de detaillist, verwacht hij
dat alleen een verkorting van de levertijd nog een positief effect kan heb-
ben op zijn omzetaandeel. Een verkorting van de levertijd blijkt een auto-
matisering van de orderadministratie noodzakelijk te maken. Bovendien zou
- althans bij handhaving van het gevoerde assortiment - de voorraad ge-
reed produkt moeten worden uitgebreid. De hiermee samenhangende in-
vesteringen gaan het beschikbare bedrag te boven, zodat deze mogelijkheid
nu niet door hem kan worden gerealiseerd.
Met het oog op een verhoging van het aantal bestedingsvergelijkingen
waarin zijn artikel is opgenomen, ligt bij B - gezien de overwegingen hier-
boven - een uitbreiding van het reclamebudget voor de hand.
Indien  hij het totale beschikbare bedrag van 150.000   gld. aan reclame
spendeert, is de totale omvang van het reclamebudget van B voor 1965 gelijk
aan 310.000 gld.
Om het verschil tussen het met budget B en A bereikbare effect duidelijk
aan te tonen, wordt gemakshalve aangenomen, dat voor B dezelfde media
als voor A in aanmerking komen, en dat de kostprijs per advertentie voor
B even hoog is als voor A.
Voor een bedrag van 310.000 gld. kan B de gegeven reclameboodschap
(310.000: 50.000) .  12  =  74 maal plaatsen in een aantal media waarmee
60 % van het koperspubliek wordt bereikt. Neemt men daarbij aan, dat B
de reclameboodschap regelmatig, gedurende het gehele jaar wil uitzenden,
en stelt men de orientatie- en overlegperiode, evenals bij A, op 10 dagen,
dan kan de reclameboodschap dus 2 maal in periode t worden uitgezonden.
Uit vergelijking (4) volgt nu, dat: WT =1- (1- 0,05)2 - 0,10.
Uit: Wu -1- (1- WT)U, en
360 360
U   = - - - -3, volgt, dat:T      120
Wu =1-(1-0,1)3 - 0,27.
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Uit Wu·g -  0,27.0,6  = 0,16, volgt dus:
dat B in 1965 met een reclamebudget van 310.000 gld. de reclameboodschap
kan  overbrengen aan circa   1 6  %  van het koperspubliek tijdens  een  of  meer
orientatie- en overlegperioden van de potentiele koper.
Daar het B er vooral om te doen is, om die opname te bewerkstelligen
op het aankoopmoment, zal hij bij de budgetverdeling over de media met
de van streek tot streek gesignaleerde verschillen in de handelarenactiviteit
rekening moeten houden.  Met deze overweging als uitgangspunt blijven er
toch nog tal van bestedingsmogelijkheden over, die ieder op zich nauw-
keurig dienen te worden bestudeerd. Enkele van deze alternatieven zijn:
- advertentiereclame al dan niet met vermelding van de adressen van de
wederverkopers,- folderreclame, waarvan de verzendactiviteit al clan niet in handen van de
detaillist wordt gelegd,
- buitenreclame, zoals affiches en dergelijke,
- een combinatie van deze mogelijkheden, al dan niet ondersteund door
reclame in de vakpers.
De definitieve keuze zal behalve door de 'opbrengst'- en kostenfactoren,
evenals bij A, ook door de indruk en het verwachte effect van de voorge-
stelde ontwerpen (thema, lay-out, tekst en dergelijke) worden bepaald.
De totale positie van B overziend, blijkt dat zijn verliesgevende situatie
in 1964 het gevolg was van een te laat doorgevoerde prijsverhoging, doch
dat zijn positie op de markt, binnen de mogelijkheden van zijn budget, nog
te verstevigen is door middel van een verhoogde reclameactiviteit. De re-
capitulatie op blz. 127 laat een en ander nog eens in zijn totaliteit zien.
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RECAPITULATIE VAN DE OVERWEGINGEN VAN A EN
B MET BETREKKING TOT DE VERSTERKING
VAN HUN MARKTPOSITIE
Te treffen maatregelen
aspecten van de instrumenten Producent A Producent B
marktpositie
verkrijgbaarheid verkoopstaf verbetering is be- verbetering is be-
reikbaar met de reikbaar met de
huidige verkoop- huidige verkoopstaf
staf
opname in de via handelaren of positieverbetering via handel te
bestedings- door middel van is niet relevant kostbaar.




produkt- keuze zal gaan tus- positieverbetering
eigenschappen sen vernieuwing van  is niet relevant
de verpakking en
presentatiemateriaal
consumenten- te gebruiken op de
waardering verkooppunten
produkt- budget voor reclame positieverbetering
argumentatie ontoereikbaar; is niet relevant
bovendien ontbreekt




verkoopprijs gezien de gestadige prijsverhoging werd
consumenten- kostenstijging komt onlangs ingevoerd
surplus een prijsverlaging
niet in aanmerking
assortiment kwaliteitsdifferen- geen wijziging
tiatie te gering, overwogen
waardoor artikelen
met hogere winst-
marges uit het assor-
timent kunnen wor-
den verdrongen.




(qo) VAN DE CONSUMENT
Volgens de 'Wet van het afnemend grensnut' zal, binnen een bepaalde
periode bezien, de toename van het nut of de nutswaardering voor een
goed door de verbruiker bij iedere vo:gende verbruikseenheid afnemen.
De totale aankoopwaarde voor dat goed zal echter - bij gelijke prijs per
eenheid - recht evenredig met het consumptiekwantum toenemen.
In onderstaande tabel is bij wijze van voorbeeld het verloop aangegeven
van enerzijds het verbruikskwantum (q) en anderzijds de waardering van
een consument (mw en W) en het bijbehorende aankoopbedrag. Het ver-
schil tussen de totale consumentenwaardering (W) en het aankoopbedrag
(q.p) is gelijk aan het totale consumentensurplus (S).
consumptie marginale totale aankoop totaal
aantal glazen consumenten- consumenten- bedrag consumenten-
sinaasappel- waardering waardering (q.p) surplus
sap per (mw) (W)                                      (S)
morgen
(q)
1         1,00 gld. 1,00 gld. 0,40 gld. + 0,60 gld.
2    030 „ 1,50 „ 0,80 „ + 0,70 „
3    0,30 „ 1,80 „ 1,20 „ + 0,60 „
4    0,10 „ 1,90 „ 1,60 „ + 0,30 „
5     -     1,90 „ 2,00 „ - 0,10  „
6       - 0,20 „ 1,70 „ 2,40 „ - 0,70  „
Uitgaande van de veronderstelling dat de consument het consumenten-
surplus (S) tracht te maximaliseren, kan men stellen dat de door de con-
sument te verbruiken hoeveelheden bepaald zullen worden door de mar-
ginale consumentenwaarderingen (mw) en de gevraagde verkoopprijs (p).
Volgens de gegevens in de tabel is het optimale verbruikskwantum (q0)
gelijk aan twee glazen per morgen, omdat het totale surplus van de con-
sument (S) voor sinaasappelsap bij dit kwantum de hoogste waarde bereikt.
Noemt men p' de gemiddelde consumentenwaardering voor een eenheid
van een goed, dan ligt het voor de hand om voor de bepaling van dit ge-
middelde de optimale verbruikshoeveelheid te kiezen, dus die verbruiks-




P =  qo
q0
Het optimaal verbruikskwantum qo is op zijn beurt echter weer bepaald
door de waarderingen (W). Dit kan tot gevolg hebben, dat bijv. een ver-
hoging van de totale consumentenwaardering, waardoor tevens het optimale
verbruikskwantum toeneemt, gepaard zal gaan met een verlaging van de ge-
middelde consumentenwaardering (p'). Deze gang van zaken is in onder-
staande tabel geillustreerd.
q  Wq | qp | sq  p' i wq q.p  Sq | p'
1 0,85 0,40 0,45 0,85 1,00 0,40 0,60 -
2 1,20 0,80 0,40 - 1,50 0,80 0,70 0,75
3 1,44 1,20 0,24 - 1,80 1,20 0,60 -
Uit deze tabel blijkt dus, dat een toename van wqo gepaard gaat met een
verlaging van p' nl. van 0,85 tot 0,75. Om deze consequentie van de hier
gehanteerde formulering van p' te vermijden, zou men p' moeten definieren
als de gemiddelde waardering van de consument voor een eenheid van een
goed, bij een optimale verbruikshoeveelheid op een gegeven moment. Dit
houdt in, dat men in het gegeven voorbeeld de verbruikshoeveelheid zou
moeten vastzetten op 1 (het oorspronkelijk optimale verbruikskwantum). In
dat geval zou de toename van wqo gepaard gaan met een stijging van p',
nl. van 0,85 tot 1,00.
Als men wil weten op welke van de concurrerende produkten de consu-
ment zijn keuze zal laten vallen, dan is de blokkering van qo principieel on-
geoorloofd. Bij de keuzebepaling gaat het namelijk om de maximering van
het verschil tussen wqo en q.p. Hierboven bleek al, dat het optimale ver-
bruikskwantum q0 bepaald wordt door de waarderingen (wq) en de ge-
vraagde prijs (p). Vandaar dus, dat de blokkering van q0, bij keuzepro-
blemen, in principe niet juist is.
Indien echter zowel de waarderingen voor als de prijzen van de met elkaar
te vergelijken artikelen weinig verschillen, zullen de optimale verbruikshoe-
veelheden van deze artikelen aan elkaar gelijk zijn. In die omstandigheden
mag men van deze hoeveelheid abstraheren, zoals ook is gebeurd in het op
blz. 10 gegeven cijfervoorbeeld.
Daar deze studie zich beperkt tot de vraag hoe het consumentensurplus -
binnen het kader van de mogelijkheden - zo hoog mogelijk kan worden
opgevoerd en voorbij gaat aan het resultaat van deze verhoging op de keuze
van de consument, is het van weinig belang of men daarbij het oog heeft
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op het maximale surplus qo - qo.p,  dan  wel  op het gemiddelde consu-
W
mentensurplus voor een eenheid van een goed, bij een gegeven verbruiks-
hoeveelheid: p' - p.
Aan deze laatste voorstellingswijze werd evenwel de voorkeur gegeven,
omdat de confrontatie van de waardering per eenheid met de gevraagde
verkoopprijs beter zal aanspreken dan het verschil tussen de optimale
waardering en het aankoopbedrag.
APPENDIX 2
OORSPRONKELIJKE FORMULERINGEN
VAN HET VERBAND TUSSEN
RECLAME EN AFZET
1.  Hermens 1
U' = aB + bW + c,
waarin: U' = de berekende afzet van de individuele onderneming,
B  = de afzet van de gehele bedrijfstak, en
W = de reclamekosten van de individuele onderneming.
U', B en W zijn uitgedrukt in % van een bepaald basis-
jaar.
U' = aW + bP + c,
waarin: U' = de afzet van het eigen bedrijf in verhouding tot de afzet
van de bedrijfstak,
W = de reclame van het eigen bedrijf in verhouding tot de
reclame van de totale bedrijfstak, en
P  = het prijsverhoudingscijfer.
2.  Friedman 2
S=C Xi
.Si'Xi + yi
waarin: S   = the total potential sales influenced by advertising,
1. Hermens, H. J. A., De bedrijfseconomische betekenis van reclame. Leiden 1949,
blz. 250.
2. Friedman, Lawrence, Game-theory models in the allocation of advertising expendi-
tures, in Mathematical Models and Methods in Marketing, Homewood Ill. 1961,
blz. 220.
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Xi  = the amount of advertising expenditure by company A in
area i,
yi  = the amount of advertising expenditure by company B in
area i,
Si   = the total potential sales influenced by advertising in area
i, en
i   = area 1,2,  ....  n.
3.   Vidale en Wolfe 3
dS/dt = r.A (t) (M-S)/M - AS,
waarin: dS/dt  = the increase in the rate of sales at time t,
r       =  the response per advertising dollar when sales are zero,
A(t)   = the rate of advertising at time t,
M     = the saturation level of sales for the product,
S      = the rate of sales, en
A       = the sales decay constant.
4.  Kuehn 4
Si,t =r i Si,t-1 -1- It -1 (1-ft) Zi.T  · · · · (3)
waarin:      Si,t    = unit sales of Brand i in time period t,
ri    = repeat probability of purchase for Brand i, assumed
to be constant over time,
It-1    =  the unit sales of all brands in time period t-1, assumed
to be constant over time,
4    = weighted average of decay rate of brand loyalty for
the industry, not constant over time because of shifts
in relative sales volume of individual brands, en
Zi,T  = fraction of 'potential brand shifters' attracted to
Brand i in time period t as a result of the brand's retail
price and availability relative to competition at time
t and the advertising in its behalf during time period
T.
ZiT = bpd(PD)1 + bpda ..........(5)(PDA) i
I (PDA)i
3.  Vidale, M. L., en Wolfe, H. B., An operations research study of sales response to
advertising, in Mathematical Models and Methods in Marketin&, Homewood Ill.
1961, blz. 357.
4. Kuehn, Alfred A., A model for budgeting advertising, in Mathematical Models and
Methods in Marketing, Homewood Ill. 1961, blz. 302.
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waarin:           bp,1          = the relative influence of product characteristics - price
and distribution - as a selling influence
(PD)i = the share of potential brandshifters, which would be
attracted to Brand i if the interaction effect of pro-
duct characteristics (p and d) where the only influence
upon consumer choice,
bpda    = the relative influence of the interaction of product cha-
racteristics and advertising as a selling influence,
where bpd + bpda = 1.
(PDA)i (PD)iciTEiT
2' (PDA)i (PI))icil'EiT -1- (PD) iC]iTEiT
waarin: CiT   = the expenditure of firm i for advertising in period T,
EiT  = an index of the effectiviness of the advertising of
Brand i in period T, and An + An =  1.
APPENDIX 3
DE VERDELING VAN HET RECLAMEBUDGET
OVER EEN AANTAL MEDIA (VOORBEELD)
In verband met de bekendmaking van een bepaalde boodschap aan een
bepaald publiek, heeft de producent zich de vraag gesteld in welke ver-
houding hij een reclamebudget van 30.000 gld. moet verdelen over:
- 4 welbepaalde, op landelijke schaal verspreide, dagbladen (I, II, III en IV),
- 4 welbepaalde, op grote schaal verspreide, periodieken (A, B, C en D), en
-  35 welbepaalde regionale weekbladen (i =  1,2,  . . . . , 35).
Om een zo groot mogelijk gedeelte van het bedoelde publiek, in voldoende
mate, door middel van reclame te kunnen beinvloeden, moet de producent
van ieder medium de volgende gegevens kennen:
a.  de meest waarschijnlijke omvang van de fractie van het door het reclame-
middel bereikte publiek waardoor een 66nmaal uitgezonden boodschap
wordt opgemerkt (w),
b. de geinteresseerde fractie van het door het reclamemiddel bereikte pu-
bliek (g),
c.  de omvang van het door het reclamemiddel bereikte publiek (M), en
d. de kostprijs van een reclameboodschap van een gegeven omvang in het
reclamemiddel (r).
132
Deze gegevens zijn voor de beschouwde media in onderstaande tabel vast-
gelegd:
Tabel 1. Basisgegevens voor de mediaselectie
M                    1000 gld.     M
media     w      g      in 1000       r r gecorri-
personen geerd
I          0,05         0,3 295 500 gld.        2        -
II          0,10         03 170 250 „    4   -
III 0,15         0,6              27            200                  5            -33
IV 0,10 0,6 170 500 „    2   -
A          0,25         0,9              95            800 gld.            1, .          120
B          0,30 0,7 315 600  „         1,.      525
C         070 0,9 170 800  „         1,.      212
D                 0,30                0,8                        60                     600     „                       1, .
100
i          0,50         1,0 300-- 1000 „    1   -
Bronnen waaruit men de gegevens voor de exacte bepaling van w en g kan
putten, zijn niet altijd voorhanden. Deze factoren zullen dan schattender-
wijze moeten worden bepaald. Wel verdient het dan aanbeveling de over-
wegingen, welke tot deze schattingen hebben bijgedragen, vast te leggen
teneinde verschillen uit hoofde van wijziging der schattingsmethodiek te
vermijden.
In de voorlaatste kolom is aangegeven hoeveel malen achtereen een adver-
tentie van een gegeven omvang voor 1000 gld. in een medium kan worden
geplaatst. Dit aantal is gelijk aan: 1000 gld./r. Bij de periodieken A, B, C
en D Meek dit aantal tussen 1 en 2 te liggen. Daarom wordt eenvoudigheids-
halve aangenomen, dat de gegeven advertentie maar 66nmaal kan worden
geplaatst. Ter compensatie hiervan is de omvang van het mediumpubliek
vermenigvuldigd met de factor 1000/r (laatste kolom).
Voor een doelmatige selectie van de media moet de producent van ieder
medium de 'beinvloeding' kunnen bepalen. Deze 'beinvloeding' is, volgens
(6) op blz. 52, gelijk aan:
M.[1 - (1-w)n] .g 5
Met behulp van deze formule kan dan ook de toename in de 'beinvloeding'
worden berekend voor iedere toename der reclameuitgaven met 1000 gld.
Deze toenamen zijn genoteerd in tabel 2.
5. Eenvoudigheidshalve wordt hier aangenomen,  dat  t  = T, waardoor  ( 3)   =   (4).
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Tabel 2. De bfmvloeding' per 1.000 gld. reclame in de verschillende media
1.000 gld. I II III I V   A B   C D   i
le           88    292    90 194 270 1102 381 240 1500
2e           79    192    40 157 203 771 305 168 750
3e           71    126 ,  18    127   152   540 244 117 375
4e      65   82  8  103  113 I 378  196 -82  186
5e           58     54     3     84    85 265 155    57    93
6e           52     36     2     67    63 186 123    40    46
7e       48   23  -   55   48  125  -39-1 28   23
8e           42     15    -    44    36    91    80    20    11
9e 3910-36276262135
10e 35   7  -   30  19  44  5 1 1  9   3
optimale
verdeling
van 30 mille -3-347634
In deze tabel werden de 30 vakjes met de hoogste toename van de 'bein-
vloedingen' door een zwaardere lijn omsloten. De optimale verdeling van het
reclamebudget van 30.000 gld. is in de onderste regel van de tabel aange-
geven.
Tot slot zij nog opgemerkt, dat het verschil in 'beinvloeding' tussen een
optimaal en een bijv. gelijkmatig over de media verdeeld budget groter zal
zijn, naarmate de totale omvang van het budget kleiner is. Bij een budget
van bijv. 9.000 gld. is de maximale 'beinvloedingstoename' in (lit voorbeeld,
gelijk aan: 1500 + 1102 + 771 + 750 + 540 + 381 + 378 + 375 +
305 = 6002; terwijl de 'beinvloedingstoename' van een gelijkmatige ver-
deling gelijk is aan:
88 + 292 + 90 + 199 + 270 + 1102 + 381 + 240 + 1500 = 3157.
De 'beinvloeding' van een optimale verdeling ligt dus bij een budget van
9.000 gld. 90 % hoger dan de 'beinvloeding' van een gelijkmatige verdeling.
Bij een budget van bijv. 54.000 gld. blijkt dit verschil terug gelopen te zijn
tot nog maar 3,3 %.
Bij de verdeling van het reclamebudget over de gegeven media, zal men




Market Strategy - The marketing instruments and market position of the
consumer goods producer.
Writers on economics have given considerable thought to the relationship
between the price and the sales volume of a commodity. Besides the
selling price, however, the supplier has other instruments for influencing
the sales volume of his commodity. This is important because the possibi-
lity of varying the selling price is limited by the power of the competing
enterprises' market positions. Firms can use various combinations of their
marketing instruments. A given combination is often known as the marke-
ting-mix.
The combination to be chosen depends primarily upon the firm's objec-
tive. Writers' views on this vary from: 'the maximum profit, aimed at
jointly by the entire industry' to 'the maximum turnover, aimed at by the
individual supplier'.
The firm must keep on good terms with the various interested groups,
such as shareholders, personnel, consumers, creditors, in order to survive,
and it would be realistic to choose the objective of strengthening its
position relative to these groups. This is in fact closely related to the objec-
tive of maximum profit because the extent of the profit co-determines the
degree to which the various interests can be taken into account.
These relationships can be strengthened by measures concerning produc-
tion techniques, commercial operations, finance and welfare. The present
work deals only with commercial operations, and marketing activities in
particular.
The combination of marketing instruments will be examined in the
light of the firm's market position. It will be assumed that - within a
given budget - the firm will endeavour to combine its marketing instru-
ments, so that its market position is strengthened as much as possible.
The choice of the best possible market strategy demands a sound under-
standing of the specific effect of the various marketing instruments, which
comprise:
- product quality - chanels of distribution
- advertising - salesmen
- range of products
- trade discounts, rebates and
- price other instruments to gain middle-
men's selling support
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The primary effect of most instruments in the marketing-mix lies in crea-
ting or increasing the consumer's valuation of the firm's product, or
otherwise, in strengthening its consumer appeal.
There is potential and actual consumer appeal. The appeal is potential
if the supplier has ensured that his commodity is included in the con-
sumer's scale of preferences, if the consumer looks upon it as a potential
purchase. The producer can stimulate this by direct advertising aimed at
the consumer but at the same time he must ensure availability of his goods
by means of salesmen's calls and other instruments aimed at gaining middle-
men's selling support. Any improvement in availability will help to in-
clude his goods in more demand schedules.
Actual consumer appeal exists if the consumer in fact purchases the
product. Inclusion of a product in the consumer's demand schedule is of
course a primary condition for purchase. But whether he actually buys or
not depends upon his valuation of the product.
For the present study, the consumer's valuation may be expressed in
measurable terms. It may be the highest price the consumer is in fact
prepared to pay for the product. If the consumer's valuation of article i
is p'i, then:
P'i f (Qi; Y; py; p,)
 7 Y being the consumer's utility appraisal of commodity i,
6 Qi the consumer's income,
py the price level of this category of commodities, and
pz the prices of commodities that satisfy other wants.
Examination of the influence the supplier can have on the consumers'
valuations of his product i shows that three of these factors: consumers'
incomes  (Y) , the price level of the particular category of commodities  (p y)
and 'other' prices   ( Pz) form basic  data  for  him.  But the fourth factor,  the
consumer's utility appraisal of product  i   ( Qi),  can be influenced  by  the
supplier with the marketing instruments of quality and advertising theme.
Not only the producer, but the retailer too can influence this utility
appraisal by recommending the product by word of mouth, display and
other means. The retailer's activity directed towards influencing the ap-
praisal depends in part on the effort the producer makes to interest the
retailer in selling his product.
The consumer's utility appraisal can be modified by other influences,
including changes in living habits, the introduction of new products
and services, collective advertising and the like. These influences,
and the above factors, which form basic data for the producer, are
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counted among the 'external factors' and not discussed further in this study.
The consumer's decision to buy is determined not only by this valuation,
but also by the selling price. If the price (Pi) of a product i exceeds the
maximum price the consumer is prepared to pay for it, that is to say if
pi > P'i, he will not buy it. But if pi < P'i, he may buy it. If the con-
sumer can choose from among several competing products, it is safe to Say
that he wil choose that with the greatest positive difference between p'and
p at the time of purchase.
The difference between p' and p is sometimes called the consumer's
surplus. The fact that it exists for a particular product does not mean the
consumer concerned will accept the particular producer's offer. His choice
is in fact also determined by the prices and valuations of competing pro-
ducts, consequently by the policies of competing producers.
The diagram below shows the relationship between the marketing in-
struments and the successive conditions that have to be satisfied in order
to induce the consumer to make a positive decision to purchase.
The various conditions for inducing the consumer to buy, which should
also be regarded as aspects of the market position, form a chain as it
were - a marketing chain - whose strength, in this case the ultimate
effect on decisions to buy in the market, is as always determined by its
weakest link.
For practical determination of the most effective combination of marke-
ting instruments, the weakest link in the chain must first be found. Since
each link in the marketing chain - that is to say the aspects of the market
position - is influenced by one or more instruments, the detection of the
weakest link will also indicate the instruments that demand attention first.
MARKETING INSTRUMENTS MARKET POSITION
- saies s ££               7- Marketing instruments : Availability
directed  at                               _  *_                                                                                                
middlemen
-
-  Advertising  (budget/med;,)         - - , Inclusion in scale-- -%- of preferences---      1
- Advertising (theme,
1
- - -* Consumers'
1 valuations
- Product quality J -- -----7 1
External Factors
4
- Price                       / > Consumer's surplus.
Competitors' marketing- -f- 4 Consumers' surplus -----iinstruments of competing products
Deasions to buy
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The weakest link can be sought by analysing the reasons for purchase or
non-purchase of the particular product because all these reasons relate to
the links in the chain. The fifth, and last chapter indicates how the pro-
ducer can ascertain from consumer and dealer research to what extent the
various reasons have led consumers to make positive decisions to buy.
This 'buying research' makes it possible to define the intermediate objec-
tives of marketing strategy such as availability, inclusion in the scale of
preferences, increasing the consumer's valuation and the consumer's surplus,
together with the appropriate marketing instruments.
In order to make the definite selection of these objectives and instru-
ments for the formulation of marketing strategy, the producer must of
course know what influence the instruments have on the respective aspects
of the market position and on the profit margin and costs.
This is discussed in Chapters 2,3, and 4, which indicates:
- how the producer can choose from a number of possible product qualities
to bring about the greatest possible increase in consumers' valuations, and
the further considerations that govern this choice;
- how to allocate the advertising budget to the media so that the message
will reach in an adequate way the largest possible number of those at
whom it is aimed, and also how to ascertain the optimum advertising
budget for the selected media;
- the factors that may be of decisive importance in selecting commodities
for inclusion in the range of products, and the procedure for optimum
selection;
- how to arrive at an approximation of the most profitable price, and
- the instruments that exist for gaining the middleman's selling support
and the considerations that govern outlet selection.
The final part of the study gives two examples which make clear the inter-
relationship of the facets of market strategy and demonstrate how the
acquired information can be put to practical use.
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RESUM E
Stratdgie du march6 - Moyens de vente et position du producteur de biens
de consommation sur le marchd.
Dans la littdrature traitant de 1'6conomie, on consacre beaucoup d'attention
au rapport entre le prix et le quantum des ventes d'une marchandise. Outre
le prix de vente, le vendeur dispose toutefois encore d'autres moyens par
lesquels il peut influencer le quantum des ventes de la marchandise offerte
par lui. Ceci est important parce qu'il parait que la possibilit6 de variation
dans le prix de vente est limitde par les positions de force acquises sur le
marchd par les entreprises concurrentes. Or, l'industriel peut rdaliser dif-
fdrentes combinaisons par rapport aux moyens de vente mis A sa disposition.
Une combinaison ddterminde de moyens de vente est souvent d6sign6e par
l'appellation 'marketing-mix'.
La  rdponse  A la question: 'Quelle combinaison de moyens de vente
l'industriel doit-il rdaliser ?' ddpend tout d'abord du but que l'industriel
s'est assignd. Dans la litt6rature, les conceptions concernant le but de l'indu-
striel diffdrent entre: 'un bdndfice aussi dlevE que possible, poursuivi  en
commun par les concurrents dans la branche' et 'un chiffre d'affaires aussi
dlevE que possible, poursuivi par le vendeur individuel'. Etant donn6 que
des relations satisfaisantes de l'entreprise avec divers groupes d'intdrats,
comme les actionnaires, le personnel, les clients, les organismes de cradit
et d'autres encore, sont indispensables pour sa continuitd, il semble qu'il
faille choisir, comme but A atteindre, le renforcement de la position oc-
cupde par l'enterprise vis-A-vis de ces groupements.
Les efforts consentis pour ce renforcement de position vont d'ailleurs de
pair avec ceux faits pour atteindre un b6n6fice maximum, parce que l'impor-
tance du b6n6fice d6termine la mesure dans laquelle on peut tenir compte
des diff6rents int&8ts. Le renforcement des relations en question peut 6tre
atteint par des mesures sur le plan technique de la production, sur le plan
commercial, sur le plan financier et sur le plan social.
Cette 6tude se limite A des mesures sur le plan commercial et encore sp6cia
lement dans le domaine de la vente.
La combinaison des moyens de vente sera donc envisagde ici du point de
vue de la position occup6e par l'entreprise sur son marchd ou, en termes
plus brefs, du point de vue de sa situation sur le marchd. Le point de
ddpart de cette 6tude est que l'industriel - dans le cadre d'un budget
donna - essayera de combiner ses moyens de vente de telle sorte que le
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renforcement de sa position sur le march6 qui en r6sulte soit aussi grand
que possible.
Pour pouvoir faire le meilleur choix parmi les stratdgies du march6 pos-
sibles, il faut en outre bien saisir le fonctionnement sp6cifique des diffdrents
moyens de vente. Parmi les moyens de vente, il faut citer:
- la qualitd - 1'6quipe de vente
- la publicite - les rabais pour le commerce, et les
- l'assortiment autres moyens propres A promou-
- le prix de vente voir la collaboration avec le com-
- les canaux de distribution mer ant.
L'efficacit6 de la plupart des moyens composant le 'marketing-mix' rdside,
avant tout, dans l'origine ou dans l'augmentation de l'apprdciation du con-
sommateur pour l'article offert par l'industriel, ou autrement dit dans un
renforcement de sa 'prise sur le consommateur'.
Au sujet de cette prise, on peut faire une distinction entre une prise
potentielle et une prise actuelle sur le consommateur. On peut parler
d'une prise potentielle sur le consommateur si le vendeur a vei116 A ce que
le consommateur a inclus l'article en question dans ses consid6rations
d'achat. Pour accroitre cette possibilit6, le fabricant peut utiliser une publi-
citd int&ressant directement l'acheteur mais en m6me temps, il doit prendre
soin d'une bonne mise en vente de son article - par le canal de ses
repr6sentants et d'autres moyens de vente ayant trait A la collaboration avec
le commerce. Une amdlioration de cette mise en vente contribuera 6gale-
ment A plus de considdrations d'achat.
On peut parler d'une prise actuelle sur le consommateur si celui-ci achate
effectivement l'article. Il va de soi que la condition sine qua non de cet
achat est la prise en considdration du produit par le consommateur. En
outre, le fait d'acheter ou de ne pas acheter ddpend cependant encore de
l'apprdciation du consommateur pour l'article en question.
Pour l'examen de cette aprdciation du produit, il est d'un grand appoint
de pouvoir en mesurer l'importance. Pour ce faire, on peut prendre comme
base d'dvaluation le prix le plus Elevd que Pacheteur est pret A d6bourser
pour acqudrir le produit en question. Or, si l'on indique l'apprdciation de
l'article i par les consommateurs par le symbole p't,   on peut ecrire:
P'i  =  f  (Qi;  Y;  Py;  pz)
OU: Qi  = l'opinion du consommateur sur l'utilit6 du produit i,
Y   = les revenus du consommateur,
py  = le niveau du prix du genre de marchandise en question,
et
p*  = les prix de marchandises, qui satisfont d'autres besoins.
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Si l'on considbe l'influence que peut avoir le vendeur sur l'apprdciation
de sa marchandise i par le consommateur, il semble que trois des facteurs
susnommds constituent pour lui des donndes. Ces facteurs sont: les revenus
des   consommateurs   (Y) , le niveau   du   prix du genre de merchandise   en
question  ( py)  et  les  prix 'des autres'  ( pz).  Le quatri&me facteur, l'opinion
du  consommateur sur l'utilit6 du produit  i   (Q) ,  il peut l'influencer  par
les   moyens de vente: la qualitd   et   le   th&me   de   la publicitd. Outre
le producteur, le ddtaillant peut aussi influencer cette opinion sur
l'utilit6 et notamment en recommandant l'article en question au moyen de
la parole, de 1'6talage et d'autres mesures. L'activitd du revendeur visant
cette influence est fonction de l'effort consenti par le producteur pour
intdresser le ddtaillant A la revente de son article.
L'opinion du consommateur concernant l'utilita d'un article peut en autre
6tre modifide par d'autres facteurs influents, tels que des modifications
du genre de vie, l'arrivde de nouveaux produits et services sur le march6, la
publicit6 collective, etc.
Ces influences, de m6me que les facteurs susnomm6s, lesquels constituent
des donn6es pour le producteur, sont considdrds ici comme des 'facteurs
ext6rieurs' et, de ce fait, ne seront pas 6tudi6s plus loin.
Outre l'appr6ciation, le prix de vente ddtermine 6galement la d6cision
d'achat du consommateur.  Si  le prix  ( pi)  d'un  article  i  est  plus  dlevE  que  le
prix maximum que le consommateur voudrait payer pour l'article en ques-
tion, donc, si pi > P'i, le consommateur renoncera A l'achat de cet article.
Par contre, si Pi < P'i, il y a des chances qu'il achate l'article.
Si le consommateur, au moment de l'achat, a le choix entre plusieurs
articles concurrents, on peut admettre en toute sdcuritd qu'il choisira
l'article ou la diff6rence entre p' et p est la plus grande au moment de
l'achat. Cette diff6rence entre p' et p est appelde le 'surplus du consom-
mateur'.
Le fait qu'il existe, pour le consommateur, un 'surplus du consommateur'
pour un article bien ddfini n'implique donc pas encore que le consomma-
teur en question r6pondra favorablement h l'offre du producteur en ques-
tion. Son choix est aussi, en d6finitive, fonction des prix et de sa fa on
d'apprdcier les marchandises concurrentes, par consdquent, de la gestion
commerciale des rivaux. Dans le schdma ci-dessous, on reprdsente la relation
entre les moyens de vente, dont nous avons par16, et les conditions succes-
sives auxquelles on doit satisfaire pour amener le consommateur A acheter.
Les diffdrentes conditions pour amener le consommateur A acheter, que l'ont
peut consid6rer comme des aspects de la position sur le march6, forment en
quelque sorte une chaine - une chaine de vente - dont la force, reprd-
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sent6e dans ce cas par l'effect final sur les d6cisions d'achat dans le marchd
en question, est ddterminde, comme toujours, par le maillon le plus faible.
Pour d6terminer, en pratique, l'ensemble le plus efficient des moyens de
vente, il faut rechercher d'abord le maillon le plus faible de cette chaine
de vente.
Du fait que chacun des diffdrents maillons de la chaine C = aspects de
la   position   sur le marchd)   est   influencd   par   un ou plusieurs moyens   de
vente, il s'ensuit en effet que, lors de la d6termination du maillon le plus
faible, ce sont aussi les moyens de vente, qui ndcessitent l'attention en
premier lieu, que l'on mentionne. Cette recherche du maillon le plus faible
de la chaine peut se faire au moyen d'une analyse des motifs d'achat ou de
non-achat de l'article en question et notamment, parce que tous ces motifs
ont trait aux maillons susmentionnds de la chaine de vente.
Dans le cinquidme et dernier chapitre, il est indiqu6 comment le producteur,
A l'aide d'une 6tude concernant le consommateur et le commerce, peut
vdrifier dans quelle proportion les diffdrents motifs ont mend A une ddcision
d'achat chez le consommateur. Au moyen de cette soi-disante '6tude d'achat',
les buts intermddiaires de la stratdgie commerciale peuvent Btre dafinis, A
savoir: la disponibilita du produit, la prise en considdration d'achat, Pac-
croissement de l'apprdciation du produit par les consommateurs et l'augmen-
tation du surplus des consommateurs et, du m6me coup, des moyens de
vente a utiliser.
Pour la s61ection ddfinitive des buts A atteindre et des moyens servant
A la ddtermination de la stratdgie commerciale, le producteur doit connattre
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l'influence des moyens sur les diffdrents aspects de la position du march6
et sur la marge du bdndfice, ainsi que sur l'importance des frais gdndraux.
Cette influence est expliqude dans les chapitres 2, 3 et 4 de cette
6tude, ou sont indiquds:
- la faQon dont l'industriel peut fixer son choix parmi un nombre de
qualitds possibles, de telle sorte que l'accroissement de l'appr6cation par
le consommateur soit aussi grand que possible, et quelles sont les autres
considdrations qui influent sur ce choix;
- la manitre de r6partir le budget de publicitd entre les diff6rents moyens
publicitaires, afin que les messages publicitaires atteignent suffisamment
le plus grand nombre possible d'individus du public vis6 par le message
publicitaire, ainsi que la fa ;on dont peut 8tre fixd approximativement le
montant optimum du budget publicitaire pour les moyens publicitaires
choisis;
- les facteurs pouvant 6tre ddterminants dans la sdlection des produits a
envisager pour 6tablir l'assortiment, et la proc&lure A suivre pour arriver
A  un choix optimum;
- la mani&re dont peut dtre fixd approximativement le prix de vente qui
donne un bdndfice maximum et
- les proc6d6s utilis6s pour promouvoir la vente du ditaillant et les con-
siddrations entrant en ligne de compte lors de la s61ection des revendeurs.
Dans le paragraphe final de cette 6tude, deux cas sont expos6s afin de
faire ressortir clairement le rapport entre les diffdrents aspects du marchd




Marktstrategie - Verkaufsinstrumente und Marktposition des Produzenten
von Konsumgiitern.
In der Literatur uber das Sachgebiet Okonomie schenkte man dem Zusam-
menhang zwischen Preis und Absatzquantum einer Ware viel Aufmerksam-
keit. Neben dem Verkaufspreis stehen dem Anbietenden aber noch andere
Instrumente zur Verfiigung, mit deren Hilfe er das Absatzquantum des von
ihm angebotenen Konsumgutes beeinflussen kann. Diese Erkenntnis ist
wichtig, weil es sich herausgestellt hat, dass man den Verkaufspreis nicht
nach Belieben variieren kann wegen der auf dem Markt erworbenen Machts-
positionen von einander konkurrierenden Unternehmen. Im Hinblick auf
die ihm zur Verfugung stehenden Verkaufsinstrumente kann sich der Unter-
nehmer nur verschiedener Kombinationen bedienen. Eine bereits bestehende
Kombination von Verkaufsinstrumente bezeichnet man haufig als Marke-
ting-Mix.
Die  Antwort  auf die Frage: 'Welche Kombination von Verkaufsinstru-
menten soil der Unternehmer anwenden ?', ist an erster Stelle und vor allen
Dingen abhangig vom Ziel, das sich der Unternehmer gesetzt hat. In der
Literatur sind die Meinungen uber das Ziel des Unternehmers auseinander-
gehend von: 'den grBsstmBglichen Gewinn, angestrebt durch siimtliche
Unternehmer einer Branche' bis 'den grasstmdglichen Umsatz angestrebt
durch den eizelnen Anbietenden'.
Ein zufriedenstellendes Verhaltnis des Unternehmens mit allen Interesse-
gruppen wie Aktionare, Personal, Konsumenten, Kreditgebern und der-
gleichen ist far seine Existenz unentbehrlich, deswegen scheint es reell, um
als Zielsetzung das Streben nach Festigung der Position im Hinblick auf
diese Gruppen zu wiihlen. Dieses Streben ist ubrigens dem Streben nach
maximalen Gewinn eng verwandt, da der Gewinnumfang mit ausschlag-
gebend ist fir das Mass, worin mit den verschiedenen Interessen Rechnung
gehalten werden kann.
Eine Festigung der erwiihnten Verhaltnisse kann durch verschiedene
Massnahmen erreicht werden: auf produktionstechnischem, kommerziellem,
finanziellem und sozialem Gebiet. Diese Studie beschrb:nkt sich auf die
Massnahmen auf kommerzielem Gebiet, insbesondere auf dem Gebiet des
Verkaufs.
Die Kombination von Verkaufsinstrumenten wird hier also im Hinblick
auf die Position des Unternehmens in seinem Verkaufsmarkt, oder kurzer
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gesagt: im Hinblick auf seine Marktposition beleuchtet werden. Als Aus-
gangspunkt dieser Studie wird angenommen, dass der Unternehmer,- inner-
halb der Grenzen seines festgelegten Budgetsversuchen wird, seine Ver-
kaufsinstrumente so zu kombinieren, dass die sich daraus ergebende
Festigung seiner Marktposition die grBsstmBgliche ist.
Um die beste Auswahl unter den mBglichen Marktstrategien treffen zu
kBnnen, muss mann zuniichst eine gute Vorstellung von der spezie]len
Wirkung der verschiedenen Verkaufsinstrumente haben. Zu den Verkaufs-
instrumenten rechnet man:
die Qualitiit - den Verkaufsstab
- die Reklame - den Rabatt Hir den Handel und die
- das Sortiment ubrigen Instrumente zur FBrderung
- den Verkaufspreis der Zusammenarbeit mit dem Han-
- den Distributionskanal del
Primar liegt die Wirkung der meisten Instrumente aus dem Marketing-Mix
im Entstehen oder in der ErhBhung der Werteinschdtzung des Konsumen-
ten fiir den vom Unternehmer angebotenen Artikel, oder anders gesagt: in
der Festigung seines 'Griff auf den Konsumenten'.
Dieser 'Griff auf den Konsumenten' kann entweder potentiell oder aktuell
sein. Von einem potentie]len Griff spricht man, wenn der Anbietende
dafur gesorgt hat, dass sein Artikel in der Ausgabegleichung des Konsu-
menten aufgenommen ist, oder anders ausgedruckt: wenn der Anbietende
dafur gesorgt hat, dass der Konsument bei seinen Kaufuberlegungen mit
dem betreffenden Artikel rechnet.
Um diesen Zugang in die Ausgabegleichung des Konsumenten zu fardern,
kann der Produzent von direkt auf den Konsumenten gerichterer Reklame
gebrauch machen, doch gleichzeitig muss er - vermittels Vertreterbesuch,
oder anderer auf die Zusammenarbeit mit dem Handel gerichteter Verkaufs-
instrumenten - dafur sorgen, dass sein Artikel gut verfugbar ist. Eine Ver-
besserung dieser Verfugbarkeit wird auch zur Aufnahme in mehr Ausgabe-
gleichungen beitragen.
Man spricht von einem aktuellen Griff auf den Konsumenten, wenn der
Konsument den Artikel auch tatsachlich kauft. Die Aufnahme des Artikels
in die Ausgabegleichung des Konsumenten ist naturlich eine primdre Vor-
aussetzung fur diesen Kauf. Das wohl- oder nicht-kaufen eines Artikels ist
ausserdem noch abhiingig von der Werteinschdtzung des betreffenden Ar-
tikels durch den Konsumenten. Fur diese Studie ist es niitzlich, die Wert-
einschdtzzing des Konsumenten messbar zu machen. Dies kann man er-
reichen, indem man als Massstab fur diese Werteinschatzung den hachsten
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Preis einsetzt, den der Konsument fur den betreffenden Artikel tatsachlich
zu zahlen bereit ist. Wenn man die Werteinschatzung Rir den Artikel i
'p'i' nennt, so kann mann schreiben:
P'i f (Qi; Y; py; Pz)
dabei sind Qi die Einstellung des Konsumenten von der Nutzlichkeit
der Ware i,
Y die Einkunfte des Konsumenten,
py das Preisniveau der betreffenden Warensorte, und
pz die Preise von Waren, womit andere Bedurfnisse be-
friedigt werden.
Wenn man also betrachtet, welchen Einfluss der Anbietende auf die Wert-
einschiitzung des Konsumenten fiir seine Waren ausiiben kann, dann ergibt
sich, dass drei der genannten Faktoren, nUmlich: die Einkunfte des Konsu-
menten  (Y) , das Preisniveau bei der in Frage kommenden Warensorte  (p y)
und die 'ubrigen' Preise   ( p:)  fur  den  Anbietenden eine Gegebenheit  dar-
stellen. Der vierte Faktor, ndmlich die Auffassung des Konsumenten uber
die  Nutzlichkeit  der  Ware  i   C Qi)   kann  naturlich wohl vermittels  der  Ver-
kaufsinstrumente Qualitat und Reklamethema beeinflusst werden.
Ausser dem Produzenten kann auch der Detaillist die Nutzlichkeitsauffas-
sung beeinflussen, und das durch Anpreisung des betreffenden Artikels ent-
weder mit Hilfe des Verkaufsgespraches, oder durch Auststellung und
andere Massnahmen. Die auf einen solchen Einfluss bedachte Aktivitiit des
Wiederverkiiufers ist selbstverstiindlich mit abhiingig von der Anstrengung,
die der Produzent leistet, um den Detaillist fiir den Wiederverkauf seiner
Artikel zu interessieren.
Die Nutzlichkeitsauffassung des Konsumenten kann obendrein durch an-
dere Einflusse geiindert werden, dat,unter fallen Veriinderung der Lebensge-
wohnheiten, auf dem Markt erscheinende neue Produkte und Dienste
sowie kollektieve Reklame und dergleichen. Diese Einflusse, sowie die o.e.
Faktoren, die fiir den Produzenten gegeben sind, werden im Rahmen
dieser Studie zu den 'externen Faktoren' gerechnet und nicht weiter be-
sprochen werden.
Neben der WerteinschUtzung beeinflusst auch der Verkaufspreis den Kauf-
entschluss des Konsumenten.  Wenn der Preis   ( Pi) eines Artikels i hBher
liegt als der Preis den der Konsument hierfiir maximal bezahlen will, also
pi > P'i, dann wird der Konsument vom Kauf des Artikels absehen. Gilt
dahingegen Pi < P'i, dann besteht die Mdglichkeit, dass der Artikel wohl
von ihm gekauft wird. Wenn der Konsument beim Ankauf niimlich eine
Wahl unter einander bekonkurrierenden Artikeln treffen kann, so kann
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man annehmen, dass die Wahl auf den Artikel fiillt, bei dem der positive
Unterschied zwischen p' und p im Augenblick des Ankaufs am grBssten
ist.
Den Unterschied zwischen p' und p bezeichnet man auch als Konsumen-
tensurplus. Die Tatsache, dass beim Konsumenten fiir einen bestimmten Ar-
tikel ein Konsumentensurplus vorhanden ist, impliziert also noch nicht, dass
der betreffende Konsument auf das Angebot des Produzenten eingehen
wird. Schliesslich wird seine Wahl auch bestimmt durch die Preise und
seine Werteinsch tzung von Konkurrenz-Waren, folglich durch die Umsicht
der Konkurrenten.
In der hier folgenden Obersicht wird der Zusammenhang zwischen den
erwthnten Verkaufsinstrumenten und den aufeinander folgenden Bedin-
gungen, denen nachgekommen werden muss, um den Konsumenten zu
einem positiven Kaufentschluss zu fiihren, schematisch dargestellt.
Die verschiedenen Bedingungen, um den Konsumenten zum Kauf zu
bringen, die man auch als Aspekte der Marktposition ansehen kann, stellen
in Wirklichkeit eine Kette dar - eine Verkaufskette - deren Stiirke,
das ist in diesem Falle der definitieve Effekt auf die Kaufentschlusse auf
dem Markt, so wie stets bestimmt wird durch das schwiichste Glied der
Kette.
Um in der Praxis das zweckm ssigste Zusammenspiel der Verkaufsinstru-
mente auzusuchen, muss zu allererst das schwachste Glied in dieser Ver-
kaufskette aufgespiirt werden. Aus der Tatsache, dass jedes der ver-
schiedenen Glieder  in der Verkaufskette  ( = Aspekte der Marktposition)
durch ein oder einige Verkaufsinstrumente beeinflusst wird, ergibt sich
also, dass mit der Bestimmung des schwiichsten Glied, gleichzeitig jene
Verkaufsinstrumente erfasst werden, denen man die grBsste Aufmerksam-
keit schenken muss. Das schwiichste Glied der Kette kann man vermittels
einer Marktanalyse uber die Grunde die zum wohl- oder nicht-Kauf des
betreffenden Artikels gefilhrt haben, aufspiiren, denn alle diese Grunde
stehen in Beziehung zu den o.e. Gliedern der Verkaufskette.
In fiinften und letzten Kapitel wird aufgezeichnet, wie der Produzent
vermittels einer auf den Konsumenten und den Handel gerichteten Unter-
suchung ermitteln kann, inwieweit die verschiedenen Grunde mitge-
spielt haben um den Konsumenten zu einer positiven Kaufentscheidung
zu fiihren. Vermittels dieser sogenannten Kaufuntersuchung kBnnen die an-
gestrebten Zwischenziele der marktstrategischen Einsicht, so wie die
Verfiigbarkeit, Aufnahme in die Ausgabegleichungen, ErhBhung der Wert-
einschiitzung des Konsumenten und ErhBhung des Konsumentensurplus
bestimmt werden und somit auch die Verkaufsinstrumente, die man ein.
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setzen muss. Um eine endgultige Auswahl unter diesen Zielsetzungen und
Instrumenten treffen zu kBnnen, muss der Produzent naturlich den Ein-
fluss kennen, den die Instrumente auf die verschiedenen Aspekte der
Marktposition und auf die GrBsse der Gewinnspanne resp. auf den Kosten-
umfang haben.
VERKAUFSINSTRUMENTE MARKTPOSITION
- Verkaufsstab      -
- auf den Detaillisten , Verfugbarkeit
gerichtete Verkaufs-                                                        1instrumente               -
4.--- Aufnahme in die Ausgabe--  Reklame ( Budget/Mittel )          - - -                  >- gleichungen- - -
- - -»     1-  Reklame ( Thema)
1
-  Werteinschitzing derA Konsumenten- Qualitat externe Faktoren- - -
.'                         1
/                  , Konsumentensurplus- Verkauf:prcis :
Verkaufsinstrumente_-,6--6 Konsumentensurplus                   _  Konkurrenz konkurrierende P odukte
Kaufentschluss
Dieser Einfluss   wird   in den Hauptstucken   2,   3   en 4 dieser Studie
besprochen. Darin wird behandelt:
- wie der Produzent seine Wahl unter einer Zahl mBglicher Qualituten so
treffen kann, dass die daraus resultierende Konsumenten-Werteinschiit-
zung so grBss wie mijglich ist und welche anderen Erwiigungen bei dieser
Wahl eine Rolle spielen mussen.
- Wie das Reklamebudget auf die Reklamemittel verteilt werden muss,
damit die Reklamenachricht die grBstmBgliche Anzahl Individuen aus der
Menge, auf die die Reklamenachricht gezielt ist, erreicht und auch auf
welche Weise fur die erw hlten Reklamemittel der annahernd optimale
Umfang des Reklamebudgets festgestellt werden kann.- Welche Faktoren vor der Auswahl von mBglichen Produkten, die in
das Sortiment aufgenommen werden sollen, von ausschlaggebender Bedeu-
tung sein kBnnen, ferner welches Verfahren angewendet werden muss, um
zu einer optimalen Wahl zu gelangen.
- Wie man den Verkaufspreis feststellen kann, der anniihernd den grBssten
Gewinn bringt und
- welche Instrumente vorhanden sind um die Verkaufsaktivitat des Detail-
listen zu beeinflussen und welche Gesichtspunkte zu berucksichtigen sind
bei der Wahl der Wiederverldiufer.
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Im Schlussparagraphen dieser Studie wird an zwei Beispielen demon-
striert wie der erlangten Einsichten anzuwenden sind. Auch wird hier
versucht den Zusammenhang der besprochenen Facetten des Marktstrate-
gischen Umsicht deutlich zu machen.
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In de economische litteratuur golden winstmaximalisatie en verkoopprijs
lange tijd als enige doelstelling resp. als enig instrument van het onder-
nemingsbeleid. De laatste jaren is men in het algemeen meer oog gaan
krijgen voor verschillende in de praktijk bestaande doelstellingen van het
ondernemingsbeleid en voor verschillende middelen waarover de onder-
nemer beschikt om die doeleinden te bereiken. Deze ontwikkeling komt
het realiteitsgehalte van de bedrijfseconomische theorieen zeker ten goede.
II
De verschillen in geaardheid tussen de diverse volksgemeenschappen kun-
nen worden herleid tot verschillen in cultuurpatroon; zij zijn niet het ge-
volg van verschillen in aanleg tussen de individuen behorende tot de
verschillende volksgemeenschappen. Het cultuurpatroon fungeert als filter,
waardoor bepaalde karaktereigenschappen - die ieder individu in meer
of mindere mate bezit - gemakkelijker de kans krijgen tot uiting te
komen, als gevolg waarvan typische volkskaraktereigenschappen ontstaan.
III
De voorstanders en tegenstanders van de marginale - resp. integrale kos-
tencalculatie zullen de strijdbill vermoedelijk begraven indien zij willen
aanvaarden dat de calculatie voor meer dan 66n doel kan dienen en dat
de gestelde objectieven en de concrete omstandigheden bepalend zijn voor
de bruikbaarheid en de keuze van de calculatiemethode.
IV
Indien in de marktstrategische simulatiespelen het verband tot gelding
wordt gebracht tussen de verkoopinstrumenten van de producent en de
factoren welke bepalend zijn voor de keuze van de consument uit een
aantal concurrerende produkten, kan de realiteit dichter worden benaderd
dan in spelen waarin aan de consument, als een afzonderlijk spelelement,
rvordt voorbijgegaan.
V
Binnen enkele jaren zal blijken of de Europese gedachte krachtig genoeg
is om in de E.E.G. de nationale economische ordeningen te integreren. Men
kan harde onderhandelingen verwachten, want de tot op heden onopgeloste
problemen raken de principiele verschillen van de nationale economische
ordeningen en zijn niet meer, zoals het vraagstuk van de buitentarieven,
met mechanische methoden en comprornissen op te lossen.
VI
Aan de omzet wordt in vele ondernemingen meer aandacht besteed dan
aan de winstmarges; terwijl vaak fluctuaties in deze laatste het winstniveau
ingrijpender beinvloeden dan de schommelingen in de omzet.
VII
Uit het feit dat bij het gebruik van bepaalde zuiver synthetisch samenge-
stelde voedingen onverwachte manifeste gebreken ontstaan, waarvan de
symptomen verdwijnen bij het toedienen van normale voedingsmiddelen,
kan men concluderen dat er nog onbekende nutrienten bestaan.
VIII
De omzetprognose als taakstelling voor de leden van de verkoopstaf kan
vaak beter worden vervangen door of client in bepaalde situaties te worden
aangevuld met een plan waarin de werkzaamheden van de verkopers zowel
in kwalitatieve als in kwantitatieve zin duidelijk zijn aangegeven.
IX
Hoezeer de taken in het vlak van de marketing primair ook tot de ver-
antwoordelijkheid van de onderneming zelf behoren, de ondernemers
zouden er onverstandig aan doen de geaccumuleerde ervaring van de
gespecialiseerde marketingadviseurs en reclamebureaus onbenut te laten
door deze niet bij de oordeelsvorming in deze te betrekken. De gespeciali-
seerde vaklieden hebben namelijk op hun terrein een ruimer ervaringsveld
dan de tot 66n branche beperkt werkende producenten.
7-..il..........-*.*I...Ilill./.--.I.I....../....I-Il...*...--
X
Het  uitgangspunt van  Van de Woestijne*  ( in verband met de afleiding van
een   algemene  vorm  van de vraagfunctie),   dat niet gelijke absolute   ver-
schillen, maar gelijke relatieve verschillen in geldbedragen door de con-
sument in het algemeen als gelijke verschillen in de waardering worden
ondervonden, is niet realistisch. De bedoelde waarderingsverschillen hou-
den immers niet alleen verband met verschillen in de te besteden geld-
bedragen, maar blijken evenzeer afhankelijk te zijn van verschillen in het
beschikbare geldbedrag.
4 Woestijne van de, W. L Een algemene vorm van de vraagfunctie met toepassings-
mogelijlebeden voor practiscbe marletanalyse en verleoopcontr6le. Leiden 1953, blz. 57.
XI
Hoewel de 'sales-maximation' hypothese van Baumol* al beter aansluit bij
de in de praktijk geldende opvattingen over het doel van het commerciele
beleid in de onderneming dan de hypothese van de winstmaximering, zijn
uitgangspunt biedt  nog te weinig houvast  voor  de  aanbieder; niet alleen
omdat er geen rechtstreeks verband bestaat tussen de verkoopinstrumenten
en de afzet, maar ook omdat de verschillende verkoopinstrumenten recht-
streeks blijken in te werken op verschillende voorwaarden waaraan voldaan
moet worden om de consument tot een positieve koopbeslissing te brengen.
Een realistischer formulering van het verkooppolitieke doel zal dus betrek-
king moeten hebben op die koopvoorwaarden, van welker beinvloeding
men, in de beschouwde periode, het gunstigste effect verwacht op de koop-
beslissingen in de markt.
* Baumol, W. J., Bwsiness behaviour, value atld growth. New York 1959.
XII
Het is waarschijnlijk te achten dat de ontwapeningscommissie te Gendve
met meer vrucht zou werken indien zij zich niet langer behoeft te beper-
ken tot een negatief aspect van de wereldproblematiek, maar zich daar-
naast ook zou bezighouden met bijv. het vraagstuk van de voedseldistri-
butie over de gehele wereld. De op dit punt haalbare en bereikte over-
eenstemmingen tussen de betrokken landen zouden een gunstig klimaat
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